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1 Einleitung 
„Der Begriff Marketing ist dem Englischen entlehnt und bedeutet soviel wie auf den Markt 
bringen.“1 Darunter können zwei Aspekte unterschieden werden: Marketing als eine ei-
genständige Abteilung innerhalb des Unternehmens und Marketing als ganzheitliche Un-
ternehmensführung.  
Als eigene Abteilung befasst sich Marketing meist mit dem Vertrieb der Produkte – es 
geht um den sofortigen Gewinn. Als ganzheitliche Unternehmensführung betrachtet, liefert 
Marketing Impulse, in welche Richtung Handlungen vorgenommen werden sollten, um 
bestimmte Ziele langfristig zu erreichen. Diese Handlungsvorschläge werden von den 
Werten und dem Image abgeleitet, welches das Unternehmen vermitteln möchte. Ein sol-
ches langfristig angelegtes Ziel kann z. B. die Kundenbindung im Internet betreffen.  
Durch die enorme Entwicklung des Internets gewinnt das Social Media Marketing für Un-
ternehmen an immer größerer Bedeutung in diesem Bereich. Das bezieht sich vor allem 
darauf, dass Internetnutzer nicht mehr nur als Empfänger, sondern auch als Sender agie-
ren. Inhalte können so von einem Nutzer erstellt und von einem anderen Nutzer überar-
beitet werden.2 Diese Handhabung kann an einem Beispiel verdeutlicht werden:  
Ein Nutzer des Internets verfasst auf www.wikipedia.de einen Artikel zu einem Thema. Ein 
anderer Nutzer stößt bei Recherchen auf diesen Artikel, liest ihn und ihm fällt auf, dass 
wichtige Details nicht erwähnt wurden. Er überarbeitet den Artikel, erweitert ihn und spei-
chert ihn ab. Durch den Informationsaustausch der Nutzer im Internet, werden Empfeh-
lungen ausgesprochen und Produkte kritisch beurteilt, sowie der Nutzen positiv oder auch 
negativ herausgestellt. Die Auswahl an Plattformen und Netzwerken ist enorm und ermög-
licht einen schnellen Austausch von Informationen. Ein Gefahrenpunkt innerhalb der 
Netzwerke sind falsche Informationen. Jeder Nutzer kann unkompliziert ungeprüfte Infor-
mationen verbreiten. Deswegen ist es ratsam immer mehrere Quellen in Betracht zu zie-
hen. 
Dass die Kommunikationsmöglichkeiten über solche sozialen Netzwerke aktiv genutzt 
werden, zeigt sich an einem Beispiel der Café-Kette Starbucks: Der Kunde erhielt, nach-
dem er seine Bestellung aufgegeben hatte, eine Nummer, mit welcher er aufgerufen wur-
de, sobald der Kaffee fertig war. Um die Beziehung zwischen Konsumenten und Unter-
nehmen familiärer zu gestalten und eine persönliche One-to-One-Kommunikation, also 
                                                
1 Garth, A.-J.: Medienmanagement (2009) S. 201 
2 Vgl. Hilker, C.: Social Media für Unternehmer (2010) S.195 
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die direkte Ansprache des Kunden von der Bedienung, zu schaffen, wurden die Kunden 
bei ihrer Bestellung nach ihrem Vornamen gefragt. Mit diesem sollten sie dann aufgerufen 
werden. Die Folgen dieser Maßnahme waren Blogs, in denen Konsumenten untereinan-
der schwer zu buchstabierender Namen austauschten.3  
In dem Marketingkonzept des Weingutes Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe wurde 
Social Media Marketing bisher fast vollständig vernachlässigt, abgesehen von der unter-
nehmenseigenen Homepage. Um Social Media Marketing sinnvoll in die bestehende Mar-
keting-Strategie des Weingutes einbeziehen zu können, werden in dieser Arbeit neben 
Chancen und Risiken auch konkrete Nutzungsbeispiele für einen Unternehmensauftritt in 
dem Netzwerk Facebook beleuchtet.  
1.1 Ausgangssituation 
Bis auf die eindimensionale Präsentation durch die Homepage nutzt das Unternehmen 
keine der vielfältigen Möglichkeiten des Internets. Es ist nur ein Monolog vom Unterneh-
men aus gegeben, der ein direktes Reagieren des Kunden nicht ermöglicht.  
Sofortige Rückmeldungen und Empfehlungen bleiben durch die mangelnde Interaktivität 
der Homepage und durch fehlende andere Möglichkeiten zur direkten, schnellen Kontakt-
aufnahme über das Internet aus. 
Die daraus resultierenden Rückkopplungen sind es aber, die dem Unternehmen ermögli-
chen sich besser auf seinen Kunden und dessen Bedürfnisse einzustellen. 
1.2 Zielstellung 
Es soll untersucht werden, in welcher Form eine Präsentation des Weingutes innerhalb 
des Netzwerkes Facebook möglich und vor allem auch sinnvoll ist. Diese Präsentation 
könnte einen weiteren Kommunikationskanal darstellen, über welchen das Image des 
Weingutes zu wein- und kulturinteressierten Menschen transportieren werden kann. Au-
ßerdem kann auf diese Weise der Bekanntheitsgrad des Unternehmens gesteigert und 
bestehende Kunden an das Unternehmen gebunden werden. 
Dabei müssen Vor- und Nachteile eines solchen Internetauftrittes ebenso analysiert wer-
den wie unternehmensinterne Stärken und Schwächen. Um die beispielhaften Nutzungs-
vorschlägen so realistisch wie nur möglich zu gestalten, müssen die Gegebenheiten des 
Unternehmens beachtet werden. Nur so ist eine Eingliederung in die bestehende Marke-
ting-Strategie möglich. 
 
                                                
3 Vgl. Baumgartner, E.: Brand Communities als neue Markenwelten: (2007) S.12 
Einleitung  3 
1.3 Struktur der Arbeit 
Im ersten Kapitel wird eine Einleitung in die Thematik Social Media Marketing gegeben 
und Ausgangssituation sowie Zielstellung der Arbeit werden formuliert. Dieses Kapitel gibt 
nicht nur einen Einstieg in das Themengebiet, sondern gewährleistet durch eine Zusam-
menfassung der einzelnen Kapitel eine Orientierungshilfe. 
In Kapitel zwei wird das Unternehmen Weingut Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe vor-
gestellt. Gleichzeitig wird dargestellt, was eine Marke ausmacht und wie der Aufbau einer 
Marke funktioniert. Dies ist zu Beginn der Arbeit wichtig, damit die Vorgehensweise der 
Konzeption und das Image des Unternehmens für den Rezipienten der vorliegenden Ar-
beit besser nachzuvollziehen sind. 
Des Weiteren befasst sich das dritte Kapitel mit der Thematik Marketing. Es wird erläutert, 
was unter Marketing verstanden werden kann und auf welchen Bestandteilen der Marke-
ting-Mix basiert. Hierbei wird das Marketinginstrument Kommunikationspolitik besonders 
hervorgehoben und erläutert, da sich die in Kapitel sieben folgende Konzeption mit der 
Kundenbindung und somit Kommunikation mit bestehenden beziehungsweise potenziel-
len Kunden befassen wird. Aus diesem Grund werden sowohl die kommunikationspoliti-
schen Instrumente vorgestellt und in ihrer Verwendbarkeit erläutert, sowie auf die Corpo-
rate Identity eingegangen. 
Das vierte Kapitel beschäftigt sich mit Social Media Marketing. Der Begriff wird definiert 
und eine Auswahl der vielfältigen Anwendungsmöglichkeiten wird vorgestellt. Wie Social 
Media Marketing in der Praxis in einem mittelständischen Unternehmen umgesetzt wer-
den kann, wird an dem Fallbeispiel der Kelterei Walters dargestellt. Von diesem Fallbei-
spiel können Rückschlüsse gezogen werden, wie zeit- und kostenintensiv die aktive Arbeit 
mit sozialen Medien ist. 
Nachdem in den Kapiteln drei und vier die Grundlagen des Marketing und dessen vielsei-
tigen Einsatzmöglichkeiten erläutert wurden, wird im folgenden fünften Kapitel die Ziel-
gruppe definiert, auf welche sich die Konzeption für die Arbeit mit dem sozialen Netzwerk 
Facebook hauptsächlich beziehen wird. 
Im sechsten Kapitel wird das Netzwerk Facebook mit seinen unterschiedlichen Nut-
zungsmöglichkeiten vorgestellt. Dadurch kann geprüft werden, welche die passende Prä-
sentation innerhalb des Netzwerkes für das Unternehmen ist, um die definierte Zielgruppe 
anzusprechen. Außerdem werden in diesem Kapitel Beispiele für Informationen beschrie-
ben, wie das Weingut sie vermitteln könnte. 
In dem abschließenden Kapitel, dem Fazit, werden die vom Autoren gewonnenen Er-
kenntnisse formuliert. 
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2 Das Weingut Schloss Proschwitz –  
Prinz zur Lippe 
2.1 Unternehmensvorstellung 
Das Weingut Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe ist das älteste und größte private 
Weingut Sachsens. Dr. Georg Prinz zur Lippe, Inhaber des Weingutes, betreibt selbiges 
seit 1990. Er stammt aus einem der ältesten Adelshäuser Deutschlands. Bis 1918 gehör-
te die Familie des Prinzen zur Lippe zu den regierenden Fürstenhäusern Deutschlands. 
In Sachsen war sie seit Beginn des 18. Jahrhunderts ansässig und galt damals als eine 
erfolgreiche Unternehmerfamilie. 1945 wurde sie entschädigungslos enteignet, in ver-
schiedenen Lagern Ostdeutschlands inhaftiert und später in den Westen Deutschlands 
ausgewiesen.4 
Erst nach 1989 war es Dr. Georg Prinz zur Lippe möglich, nach Meißen zu kommen, 
nach dem früheren Besitz seiner Familie zu sehen und ihn käuflich zurück erwerben zu 
können. Mit dem Rückkauf der alten Weinberge 1990 begann er den Aufbau des alten 
Familienunternehmens. Später kaufte er einen Vierseitenhof, das spätere Weingut in 
Zadel, in welchem der Wein seit 1998 ausgebaut wird.5 
Mit der Zeit hat sich um Dr. Georg Prinz zur Lippe eine Unternehmensgruppe entwickelt, 
welche wie folgt aufgebaut ist:  
 
Abbildung 1: Unternehmensgruppe von Dr. Georg Prinz zur Lippe 
                                                
4 www.schloss-proschwitz.de / 09.07.2011 / 9:50 Uhr 
5 Wacker, A., Schlossführung, Proschwitz, 07.02.2011 
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Bei genauerer Betrachtung der Unternehmensgruppe wird deutlich, dass die verschie-
denen Institutionen branchenübergreifend tätig sind. Kulturelle Anlässe, Gastronomie, 
Tourismus und der Wein als landwirtschaftliches Gut werden einzeln koordiniert, können 
sich aber auch untereinander ergänzen. Innerhalb der Gruppe muss jedes Unternehmen 
für sich selbstständig arbeiten und funktionieren. Nach außen muss die Gruppe als ein-
heitlich auftreten, um ein homogenes und positives Bild, das Firmenimage, zu vermitteln. 
Das Image baut neben den Ansprüchen, welche die Kunden an die Produkte stellen, auf 
Werte auf, die das Unternehmen vermittelt. Das Image ist nicht mit der Marke gleichzu-
setzen. 
2.2 Die Marke Weingut Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe 
Die Marke eines Unternehmens ist ein existenzielles Element des Marketings. Kunden 
verbinden den Markennamen mit dem Image des Unternehmens, welches wiederum die 
Qualität und Leistungsfähigkeit der Produkte eines Konzerns widerspiegelt. „Hauptziel ist 
es, das eigene Produkt oder Unternehmen von den Produkten oder Unternehmen des 
Wettbewerbs abzuheben und das eigene Produkt oder Unternehmen differenziert im 
Markt zu positionieren.“6 Durch das Bestehen einer Marke besitzen die Produkte eines 
Unternehmens für den Kunden einen höheren Wiedererkennungswert als No-Name-
Produkte.7 Die Schaffung einer Marke kann sich für ein Unternehmen gewinnbringend 
auswirken, wenn sie erfolgreich am Markt etabliert werden und durch Qualität und Lei-
stung das Vertrauen der Kunden gewinnen kann. Das Vertrauen eines Kunden in diese 
Produkte kann zu einer Erleichterung seiner Kaufentscheidungen führen.8 „Entlastung 
durch Vertrauenswürdigkeit ist der eigentliche, der zentrale Mehrwert, den eine Marke 
bieten kann.“9 Bis ein Kunde einem Unternehmen dieses Vertrauen entgegenbringt, 
dauert es einige Zeit, in welcher von dessen Seite ein intensiver Markenaufbau betrieben 
werden muss. Neben Werbekampagnen, die das Markenimage transportieren, ist es 
dabei sehr wichtig, dass die Produkte die Kunden in Qualität und Leistung überzeugen 
und das Unternehmen auf diese Art und Weise Vertrauensbeweise dem Kunden gegen-
über erbringt, da die Versprechen, welche in der Werbung gemacht werden, eingehalten 
werden können.10  
                                                
6 Garth, A.-J.: Medienmanagement (2009) S. 232 
7 Vgl. Garth, A.-J.: Medienmanagement (2009) S. 232 
8 Vgl. Koch, K.-D.: Was Marken unwiderstehlich macht (2009) S. 14 
9 Koch, K.-D.: Was Marken unwiderstehlich macht (2009) S. 14 
10 Vgl. Koch, K.-D.: Was Marken unwiderstehlich macht (2009) S. 14 f. 
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Das Markenimage vermittelt neben den Vorstellungen der Kunden, die diese bezüglich 
Qualität und Nutzwert an die Produkte haben, auch das Image, welches das Unterneh-
men hat. Sobald ein Kunde einen Markenartikel erwirbt, kauft er ein Produkt, das außer 
seinem praktischen Nutzen mit einer Markierung (Marken-Versprechen), dem emotional 
aufgeladenen Mehrwert, versehen ist.11 Dieser Mehrwert kann zum Beispiel ein be-
stimmtes Lebensgefühl sein, welches von der Marke vermittelt wird und womit sich der 
Kunde identifiziert, indem er die Produkte eines Unternehmens kauft, nutzt und somit 
seiner Umwelt demonstriert.12 Für dieses Phänomen, die Identifikation über Marken, gibt 
es viele Beispiele mit alltäglichen Leben: Um das Image eines Jugendlichen zu haben, 
welcher im ‚Trend‘ ist, reicht heute nicht irgendein mp3-Player, es muss ein iPod sein. 
Ein finanziell gut ausgestatteter, älterer Herr, der sich jung fühlt und sich für ein neues 
Auto der Marken Mercedes oder Audi entscheiden müsste, würde wahrscheinlich den 
Audi wählen. Diese Beispiele sollen verdeutlichen, wie sehr der Mensch versucht, sich 
über Marken zu definieren.  
Das Image des Weingutes Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe lässt sich wie folgt be-
schreiben: Das Weingut steht für Qualität und Beständigkeit. Durch die Familienge-
schichte des Prinzen zur Lippe und die Offenheit gegenüber interessierten Besuchern 
kommt zwischen den Kunden sowie dem Unternehmen eine persönliche Beziehung zu-
stande. 
Dieses Image hat sich über die Zeit der Anfänge bis heute entwickelt. Die Qualität der 
hergestellten Produkte war von Beginn an erstklassig. Dieses beständige Steigern des 
Qualitätsanspruchs hat bei den Kunden das Vertrauen und mit der Zeit eine gewisse 
Treue geschaffen. Dieses Vertrauen ist es, das Kunden dazu bewegt, den Wein oder 
auch die Räumlichkeiten des Weingutes und des Schlosses ihren Bekannten weiterzu-
empfehlen. Schon während der Bauphasen, denen das Weingut und auch das Schloss 
ausgesetzt waren, waren die Räumlichkeiten jederzeit für Besucher zugänglich und Dr. 
Georg Prinz zur Lippe hat den direkten Kontakt zu Besuchern und Interessierten ge-
sucht. Das ist bis heute so geblieben. Wenn ein Besucher auf dem Hof des Schlosses 
steht, kommt es durchaus vor, dass der Prinz ihm persönlich einige Einblicke in das 
Schloss gewährt. 
Diese Charakterzüge des Prinzen und sein Handeln in der Region für die Region sind 
neben der bewussten Identitäts- und Unternehmensgestaltung durch eine bestehende 
Corporate Identity die Basis für das mit der Zeit entstandene Image des Weingutes. 
Ein bestehendes Image ist für eine Marke von großer Wichtigkeit; allerdings macht das 
                                                
11 Vgl. Garth, A.-J.: Medienmanagement (2009) S. 233 f 
12 Vgl. Röthlingshöfer, B.: Werbung mit kleinem Budget (2008) S. 35 
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Image allein noch keine Marke aus. Der Aufbau einer Marke besteht aus vier Elementen: 
Markenimage, Markenpersönlichkeit, Markennutzen und Markenkern. 
 
Abbildung 2: Aufbau einer Marke13 
Den äußersten Ring dieser Darstellung macht das Markenimage aus. Es erzeugt sozu-
sagen das Bild, das der Kunde von der Marke hat und womit er sich gegebenenfalls 
identifiziert.14 Auf dem Weg zu dem Markenkern folgt im nächst innen liegenden Ring die 
Markenpersönlichkeit. Sie verleiht der Marke ein Profil. Im Fall des Weingutes Schloss 
Proschwitz setzt sich dieses Profil aus der Familiengeschichte des Prinzen zur Lippe und 
der Geschichte des Wiederaufbaus des Unternehmens zusammen. Die Markenpersön-
lichkeit vermittelt aber auch Werte, für die das Unternehmen steht, zum Beispiel Bestän-
digkeit, Zuverlässigkeit und Bodenständigkeit. Mithilfe dieser Persönlichkeit kann das 
Weingut sich von seinen Mitbewerbern abgrenzen. Der Markennutzen macht den letzten 
Ring um den Markenkern aus. Er beschreibt, welchen Nutzen der Kunde hat, wenn er 
ein Produkt dieser Marke erwirbt. Zum Beispiel zählen dazu die Betreuung der Kunden 
sowie der Qualitätsanspruch, den der Kunde dem Produkt gegenüber erhebt. Der Mar-
kenkern vermittelt den Ursprung der Identität der Marke. Für das Weingut Schloss 
Proschwitz bedeutet das, dass im Kern Dr. Georg Prinz zur Lippe steht. Die umliegen-
den Ringe sind auf ihn abgestimmt. Die Geschichte seiner Familie ist wesentlicher Be-
standteil der Identität, wie die Werte, welche er selber vermittelt. 
                                                
13 in Anlehnung an Homburger, C. at. Al. Marketingmanagement 
14 Vgl. Garth, A.-J.: Medienmanagement (2009) S.234 
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3 Marketing 
3.1 Definition Marketing 
„Marketing versteht sich als wissenschaftliche Teildisziplin der Betriebswirtschaftslehre, 
gespeist aus den Erkenntnissen von Betriebswirtschaft, Volkswirtschaft, Psychologie und 
Soziologie.“15 
Aus dem Zitat geht hervor, dass Marketing eine Möglichkeit zur Leitung eines Unter-
nehmens ist, bei welcher die verschiedenen Erkenntnisse der einzelnen Bereiche Be-
triebswirtschaft, Volkswirtschaft, Psychologie und Soziologie integriert und berücksichtigt 
werden.16 Eine allgemeingültige Marketingstrategie gibt es nicht. Es geht immer um die 
Bedürfnisse bzw. Erwartungen, die der Kunde an den Markt hat oder entwickelt.17 Diese 
Bedürfnisse sind es, denen das Unternehmen versucht voraus zu sein, damit sie beim 
Kunden möglichst zeitnah gestillt werden können, sobald er sich ihrer bewusst wird. Das 
ist wichtig, da am Markt das Angebot die Nachfrage übersteigt.  
Bis ca. 1950 stand bei den meisten Unternehmen die Produktion im Vordergrund. Die 
Nachfrage am Markt überstieg das Angebot und Unternehmen mussten die Ware ledig-
lich am Markt absetzen. Dabei wurde der Verkauf ab ca. 1920 durch Werbung unter-
stützt. Da die Produkte am Markt knapp waren, musste sich ein Unternehmen über die 
Bedürfnisse der Kunden kaum Gedanken machen. Das änderte sich erst ab ca. 1950 mit 
dem wirtschaftlichen Aufschwung. Dieser bewirkte eine technische Weiterentwicklung 
sowie eine steigende Konkurrenz unter den Anbietern. Das wiederum führte zu Verände-
rungen in den Unternehmen hinsichtlich der Anfertigung der Waren und wirkte sich auch 
auf die Preispolitik aus. Mit dem vermehrten Aufkommen von Konkurrenz mussten die 
Unternehmen damit beginnen, sich nach den Bedürfnissen der Kunden zu richten, wenn 
sie ihre Waren erfolgreich vertreiben wollten.18 
Damit die Unternehmen auf eben diese Bedürfnisse eingehen und darauf reagieren kön-
nen, entwickelte Mc Charty den Denkansatz für den sogenannten Marketing-Mix19, der 
                                                
15 Zollondz, H.-D.: Grundlagen Marketing. (2003) S. 7 
16 Vgl. Zollondz, H.-D. Grundlagen Marketing (2003) S. 18 
17 Vgl. Böhm, M.: Erfolgreiches Selbstmarketing (2009) S. 13 
18 Vgl. Zollondz, H.-D.: Grundlagen Marketing (2003) S. 15 
19 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix (2005) S. 8 
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sich aus vier Marketinginstrumenten, den vier P‘s (Product, Price, Place und Promotion), 
zusammensetzt. 
3.2 Marketing Mix 
Der Marketing-Mix dient mit seinen Marketinginstrumenten dem Erreichen vorher festge-
legter Marketingziele. Er besteht aus den sogenannten 4 P‘s: Product, Price, Place und 
Promotion. In das Deutsche übersetzt bedeutet das soviel wie Produkt-, Preis-, Distribu-
tions- und Kommunikationspolitik.20 Diese vier Bestandteile sollen gewährleisten, dass in 
dem theoretischen Planungsvorgang die Vielseitigkeit einzelner Aktivitäten in Betracht 
gezogen wird. 
 
 
Abbildung 3: Der Marketing Mix 
 
Die Produktpolitik befasst sich mit allen Entscheidungen, bezüglich der Produkte eines 
Unternehmens. Dabei gibt es meist ein Kernprodukt, welches den USP (Unique Selling 
Proposition), den einzigartigen Verkaufsvorteil, gegenüber anderen Unternehmen aus-
macht.21 Im Weingut Schloss Proschwitz ist das Hauptprodukt der Wein. Neben diesem 
wird aber eine ganze Erlebniswelt verkauft, in deren Genuss Gäste während eines Be-
suchen oder einer Veranstaltung kommen können.  
                                                
20 Vgl. Böhm, M.: Erfolgreiches Selbstmarketing (2009) S. 17 
21 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix (2005) S. 19 
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Das Handeln der Produktpolitik wird von einer Vielzahl von Instrumenten beeinflusst: 
Produktinnovation, Produktverbesserung, Produktdifferenzierung, Markierung, Namens-
gebung, Serviceleistungen, Sortimentsplanung und Verpackung.22  
Bei der Produktinnovation geht es darum, dass ein Unternehmen möglichst neuartige 
Produkte auf den Markt bringt. Ein Beispiel dafür kommt vom Apple-Konzern mit dem 
iPad. Bei der Produktverbesserung steht die Weiterentwicklung bereits bestehender 
Produkte des Unternehmens im Vordergrund. Auch hier kann man sich auf das Beispiel 
des iPad 2 beziehen. Apple brachte mit dem iPad ein neuartiges Produkt, ein sogenann-
tes Graphic Tablet, auf den Markt, was von den Kunden interessiert aufgenommen wur-
de. Andere Konzerne der Computerbranche zogen nach und bieten nun ähnliche Pro-
dukte an. Apple ist an dieser Stelle schon einen Schritt weiter und kann Softwareproble-
me beheben oder auch die Nutzerfreundlichkeit steigern. Die Firma konnte aus den Feh-
lern des iPad lernen und auf dessen Basis das iPad 2 entwickeln. 
Die Produktdifferenzierung sieht eine Erweiterung der Produktpalette eines Unterneh-
mens vor, um beispielsweise eine andere oder weitere Zielgruppe anzusprechen.23 So 
kann auch die vielseitige Palette an unterschiedlichen iPods erklärt werden. Angefangen 
hat es mit dem iPod Classic, später folgte der iPod Mini und heute hat der Konzern noch 
mehr verschiedene iPods in seine Produktpalette integriert.24  
Die Markierung eines Produktes ist ein Schritt der Markenbildung. Das Produkt wird für 
Kunden identifizierbar und vermittelt ein gewisses Qualitätsversprechen. Die Servicelei-
stungen sind für ein Unternehmen eine Möglichkeit, sich von der Konkurrenz abzuset-
zen. Dabei geht es zum Beispiel um kostenfreie Lieferungen und Garantien, die das Un-
ternehmen auf seine Produkte gibt. Besonders von Vorteil ist es, wenn es einen Kun-
dendienst gibt, den der Kunde bei Fragen und Problemen unkompliziert und möglichst 
kostenfrei erreichen kann.25 Mit diesen Serviceleistungen kann ein Unternehmen sich 
einen Wettbewerbsvorteil gegenüber Mitbewerbern schaffen, da es den Kunden der heu-
tigen Zeit oftmals wichtiger ist, dass sie sich gut betreut wissen, als dass sie einen un-
scheinbar geringen Geldbetrag beim Erwerb des Produktes sparen.26  
Die Sortimentsplanung befasst sich mit der gesamten Produktpalette, welche das Unter-
nehmen im Angebot hat. Dabei muss zum Beispiel beobachtet werden, welche Produkte 
                                                
22 Vgl. Zollondz, H.-D. (2005).Marketing-Mix. Berlin: Cornelsen Verlag. S. 31 
23 Vgl. Zollondz, H.-D. (2005).Marketing-Mix. Berlin: Cornelsen Verlag. S. 41 
24 www.wikipedia.org / 07.07.2011 / 19: 45 Uhr 
25 Bohn, P., betriebsinterne Marketingschulung, Zadel, 13.01.2011 
26 Vgl. Zollondz, H.-D. Grundlagen Marketing (2003) S. 13 
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keinen Gewinn mehr erwirtschaften, um diese gegebenenfalls aus dem Sortiment zu 
nehmen. 
Für ein Unternehmen können unprofitable Produkte manchmal auch von Vorteil sein. 
Wenn das Weingut z. B. eine alte, sehr seltene Rebsorte anbaut und daraus Wein 
macht, kann das eine bestimmte Zielgruppe ansprechen und das Image des Traditions-
weingutes stärken. 
Als letztes Instrument der Produktpolitik steht die Verpackung. Diese dient zum Einen für 
den sicheren Transport des Produktes und zum Anderen ist sie eine Kontaktstelle zum 
Kunden. Als Beispiel kann hier wieder der Konzern Apple genannt werden, welcher für 
die Verpackung von seinen Produkten eigene Designer engagiert, die mit ihrer Arbeit 
das Auspacken der Produkte zu einem Erlebnis für den Kunden machen sollen. Dadurch 
kann sich der Konzern von der bestehenden Konkurrenz abheben und einen USP schaf-
fen. 
Der Preis ist ein direkter Kontaktpunkt zum Kunden und deswegen von hoher Priorität. 
Für den Kunden ist es wichtig, dass der Nutzen, welchen das Produkt ihm verspricht, 
diesen Preis wert ist. Für diesen Aspekt ist die Preispolitik zuständig. Zu ihr gehören 
folgende Instrumente: Preis, Rabatte, Skonti und Zahlungsbedingungen.27  
Bei Festlegen des Preises muss genau kalkuliert werden, wie viele Kosten das Unter-
nehmen bei der Herstellung des Produktes hat, für welche Kundengruppe das Produkt 
gedacht ist und ob die Preise konkurrenzfähig sind.28 Auf diese festgelegten Preise ge-
währen die meisten Unternehmen gewissen Kunden bzw. Kundengruppen einen Rabatt. 
Dieser fungiert als Kundenbindung und kann auf unterschiedliche Art und Weise vermit-
telt werden. So kann es Vergünstigungen geben, wenn eine gewisse Menge eines Pro-
duktes erworben wird oder es gibt einen geregelten Rabattsatz für bestimmte Kunden-
gruppen.  
Eine besondere Form des Rabattes sind die Skonti. Bei ihnen handelt es sich um gerin-
ge Vergünstigungen, die das Unternehmen gewährt, wenn ein Kunde seine Ware sehr 
schnell, meist in einem vorgegebenen Zeitraum, oder auch sofort bar bezahlt. Diese Re-
gelungen werden in Form von Zahlungsbedingungen festgelegt und an die Kunden 
kommuniziert.  
Die Distributionspolitik, auch Vertriebswegepolitik genannt, ist dafür verantwortlich, dass 
die Produkte möglichst weitläufig vertrieben werden. Das heißt, die Produkte sollen mit 
Hilfe der Distributionspolitik in ausreichender Menge am Markt vorhanden sein. Dabei 
                                                
27 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix. (2005) S. 55 f. 
28 Bohn, P., betriebsinterne Marketingschulung, Zadel, 13.01.2011 
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unterscheidet man zwei Wege des Vertriebs.29 Den direkten Vertrieb und den indirekten 
Vertrieb. Bei dem direkten Vertrieb geht das Produkt von der Hand des Herstellers direkt 
in die Hand des Nutzers oder Konsumenten. Das kann über Mitarbeiter abgedeckt wer-
den, die einen bereits bestehenden Kundenstamm in regelmäßigen Abständen aufsu-
chen und die neuen Produkte vorstellen oder auch über den Versandhandel mittels Ka-
talogen oder Onlineshops im Internet. Eine andere Möglichkeit ist, dass die Kunden eine 
Verkaufsstelle des Unternehmens aufsuchen und die Produkte dort erwerben. Im Fall 
des Weingutes Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe wird diese Möglichkeit über die 
Vinothek im Weingut den Kunden zur Verfügung gestellt, wobei diese meist von Privat-
kunden aufgesucht wird. Fachhändler und Gastronomen hingegen werden von einem 
Vertriebsmitarbeiter in regelmäßigen Abständen besucht. 
Bei der Form des indirekten Vertriebs gelangt das Produkt erst über einen oder auch 
mehrere Zwischenhändler zum Endverbraucher. Eine solche Kette könnte im Weingut 
Schloss Proschwitz wie folgt aussehen: Ein Fachgroßhändler bezieht seinen Wein direkt 
vom Weingut und bietet ihn in seinem Großhandel an. In diesem Großhandel bezieht der 
Fachhändler seinen Wein, welchen er dann in seinem Geschäft an die Endverbraucher 
verkauft.30  
Bei dem vierten Instrument des Marketing-Mix handelt es sich um die Kommunikations-
politik. Dazu zählen die Maßnahmen, welche eine Kommunikation mit dem Kunden mög-
lich machen: Mediawerbung, Verkaufsförderung, Direktmarketing, Public Relation, 
Sponsoring, persönliche Kommunikation, Messen, Eventmarketing und Multimediakom-
munikation.31 Da es um die Kommunikation auf allen Wegen geht, zählt man aber auch 
die Verpackung eines Produktes sowie das vermittelte Image dazu. Die Kommunikati-
onspolitik und deren Instrumente werden in den nächsten Punkten (3.2.1 Kommunikati-
onspolitik) und (3.2.2 Instrumente der Kommunikationspolitik) näher behandelt.  
Die bisher beschriebenen Instrumente stellen die Grundbestandteile für den klassischen 
Marketing-Mix dar. Dieser wurde um drei weitere P‘s erweitert, da sich durch die Ent-
wicklung im Internet zum Beispiel neue Möglichkeiten für Online-Marketing ergeben ha-
ben, auf welche ein Unternehmen vorbereitet sein sollte, um passend reagieren zu kön-
nen.32 Auch für das Dienstleistungsmarketing war diese Erweiterung des Marketing-Mix 
wichtig. Diese neuen Instrumente heißen Personnel, Process und Physical Facilities, 
                                                
29  Vgl. Böhm, M.: Erfolgreiches Selbstmarketing (2009) S. 17 
30 Bohn, P., betriebsinterne Marketingschulung, Zadel, 13.01.2011 
31 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix. (2005) S. 67 
32 Vgl. Zollondz, H.-D. Grundlagen Marketing (2003) S. 70 
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was auf Deutsch mit Personalpolitik, Prozesspolitik und Ausstattungspolitik zu überset-
zen ist.33 
Die Personalpolitik beschäftigt sich mit den Mitarbeitern und Konsumenten der Produkte 
eines Unternehmens. Die Mitarbeiter werden in das Marketing des Unternehmens inte-
griert und ihr Wissen wird durch Schulungen und Weiterbildungen gefördert und erwei-
tert. Um den Kunden angemessen betreuen zu können, werden sie auf eventuelle Pro-
blemstellungen vorbereitet und bekommen einen gewissen Handlungsrahmen, in wel-
chem sie agieren können. So ist gewährleistet, dass der Kunde eine schnelle Hilfe von 
Seiten des Unternehmens erhält.  
Der Kunde steht in der Prozesspolitik eines Unternehmens im Mittelpunkt. Die Produkte, 
welche entworfen und entwickelt werden, sind seinen Bedürfnissen angepasst. Über die 
Schaffung sinnvoll strukturierter Prozesse versuchen die Unternehmen, die Kundenbin-
dung zu vertiefen. So wird ein Produkt eines Unternehmens zum Beispiel nicht nur zum 
Kunden geliefert, sondern im Nachhinein noch gewartet.  
Die Ausstattungspolitik befasst sich mit den Gebäuden, Räumlichkeiten, dem Ambiente 
und den Arbeitsmitteln des Unternehmens. Dabei ist die Grenze zur Kommunikationspo-
litik fließend, da sich die Ausstattungspolitik beispielsweise auch mit der Gestaltung des 
Empfangsbereiches befasst. Dies wiederum stellt einen Kommunikationsfluss dar, denn 
in gewisser Weise soll das Image des Unternehmens vermittelt werden. 
3.2.1 Kommunikationspolitik 
„Die Kommunikationspolitik umfasst alle Maßnahmen zur Gestaltung und zur Verbrei-
tung von Botschaften mit den Zielen, Aufmerksamkeiten, Erinnerungen, Kaufpräferen-
zen, Kaufimpulse und unverwechselbare Identitäten zu schaffen.“34  
Die Kommunikationspolitik ist ein wesentlicher Bestandteil eines Unternehmens und im 
Hinblick auf die einzelnen Komponenten, aus denen sich der Marketing-Mix zusammen-
setzt, gewinnt sie an immer größerer Bedeutung. Sie bezieht sich auf alle kommunikati-
ven Vorgänge des Unternehmens am Markt und steuert somit die Vermarktung der ei-
genen Produkte.35 Durch die richtige Bedienung der Instrumente der Kommunikationspo-
litik kann ein Unternehmen sich von der Konkurrenz absetzen und einen Vorteil schaffen, 
der die Nachfrage nach seinen Produkten steigert. Durch diesen Vorteil kann das Unter-
nehmen seine eigenen Produkte besser verkaufen, als es den Mitbewerbern möglich ist. 
                                                
33 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix. (2005) S. 106 f. 
34 Winkelmann, P.: Marketing & Vertrieb (2008). S. 403 
35 Vgl. Böhm, M.: Erfolgreiches Selbstmarketing (2009) S. 17 
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Damit ein unkomplizierter, stabiler Kommunikationsfluss zwischen einem Unternehmen 
und dessen (potenziellen) Kunden gewährleistet werden kann, müssen grundlegende 
Gegebenheiten vorhanden sein, wie sie uns das folgende Kommunikationsmodell zeigt: 
 
Abbildung 4: Kommunikationsmodell36 
Die Grafik verdeutlicht, dass für eine funktionierende Kommunikation zwischen einem 
Unternehmen und dessen Kunden ein Sender und ein Empfänger, sowie eine Botschaft 
definiert werden müssen. Das Signal wird vom Sender erschaffen und erreicht über ei-
nen Kanal den Empfänger. Der Empfänger versucht das Signal zu entschlüsseln und 
zeigt im erfolgreichen Fall der Kommunikation eine Reaktion auf die Botschaft. Für eine 
gelungene Übertragung der Botschaft ist ein Zeichenvorrat zwischen Sender und Emp-
fänger notwendig, welcher möglichst viele Übereinstimmungen aufweist, sonst kann es 
zu Störungen und Missverständnissen kommen.37  
Zum Beispiel könnte ein Unternehmen (Sender) einen Werbespot zu einem bestimmten 
Produkt drehen und darin dessen Vorzüge anpreisen. Auf diese Weise sollte das Inter-
esse eines potenziellen Kunden (Empfänger) an diesem Produkt gesteigert oder über-
haupt erst einmal geweckt werden. Dieser Kommunikationsprozess ist erfolgreich, wenn 
der Empfänger der Nachricht das Produkt kauft und damit eine Reaktion auf die übermit-
telte Botschaft gezeigt hat. Diese muss nicht immer den Kauf des angepriesenen Pro-
duktes mit sich ziehen; eine Reaktion wäre es auch, wenn über die Werbung gespro-
chen würde und das Unternehmen sich somit in den Köpfen der Rezipienten verankern 
könnte.  
3.2.2 Instrumente der Kommunikationspolitik 
Für den Kommunikationsfluss eines Unternehmens gibt es eine Vielzahl von Möglichkei-
ten, welche durch den Einsatz der modernen Medien genutzt werden können. So zählen 
                                                
36 In Anlehnung an Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix (2005) S. 68 
37 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix (2005) S. 68 f. 
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zum Beispiel neben Mediawerbung, Verkaufsförderung und Sponsoring auch Öffentlich-
keitsarbeit (Public Relation), Sponsoring und persönliche Kommunikation (zum Beispiel 
auf Messen und Events), Direktmarketing und multimediale Kommunikation zu den 
grundsätzlichen Kommunikationsinstrumenten.38  
Mediawerbung versucht über verschiedene Kanäle (TV-Spots, Plakate, Flyer usw.), eine 
Nachfrage zu einem bestimmten Produkt zu schaffen oder bei bestehenden Kunden zu 
steigern. Wichtig ist in diesem Fall, dass Werbung nicht mit Verkaufsförderung verwech-
selt wird. Ein ausgereiftes Konzept für eine kompetente Verkaufsförderung ist in zweier-
lei Hinsicht sehr wichtig: für den Verkäufer und den Kunden. Der Verkäufer benötigt re-
gelmäßige Schulungen zu den Produkten, die er verkauft. Er benötigt Instruktionen und 
Hinweise dazu, wie das Produkt dem Kunden vorteilhaft präsentiert werden kann. Diese 
Präsentation kann beispielsweise entsprechend gestaltete Schaufenster und den Einsatz 
von Flyern mit einbeziehen. Für den Kunden ist ein funktionierendes Prinzip der Ver-
kaufsförderung wichtig, weil er von dem Verkäufer eine kompetente Beratung erwarten 
kann. 
Mittels eines gut überlegten Sponsorings, zum Beispiel auf einer Veranstaltung in der 
Region oder eines Sportvereines, kann ein Unternehmen seine Reichweite erhöhen und 
sein Image stärken. Allerdings ist es wichtig, zu beachten, dass das Unternehmen, das 
Produkte, finanzielle Mittel oder Personal stellt, mit seinem Image zu dem Image der 
unterstützten Veranstaltung bzw. Institution passt. Es wäre zum Beispiel unpassend, 
wenn ein Unternehmen der Tabakindustrie einen Kindergarten auf einer Veranstaltung 
unterstützen würde. Kindergärten verbindet man mit Frische, Gesundheit und Lebendig-
keit. Rauchen hingegen mit Gesundheitsschäden und Einschränkungen der Vitalität ei-
nes Menschen. Ein passender Sponsor für eine Veranstaltung in einem Kindergarten 
wäre ein Getränkehersteller aus der Region (alkoholfrei) oder auch ein Lebensmittelfa-
brikant, dessen Produkte auf natürlicher Basis hergestellt werden. 
Ein weiteres breites Feld der Kommunikationsinstrumente spiegelt sich in der persönli-
chen Kommunikation wieder. Unter diesen Begriff kann das Direktmarketing gezählt 
werden. Dabei nimmt das Unternehmen den Kontakt zu Kunden über unterschiedliche 
Kanäle auf. Ein solcher Kanal kann zum Beispiel eine Mailingaktion zu Jahresbeginn 
sein.39 Mittels eines Briefes werden die bereits bestehenden Kunden über Neuigkeiten 
aus dem Weingut, zum Beispiel neue Weine des Jahrgangs, informiert. Beim Direktmar-
keting ist zu beachten, dass die Kunden nicht mit Informationen überschüttet werden. 
Um als Unternehmen von den Kunden ernst genommen zu werden, ist es deswegen 
                                                
38 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix (2005) S. 67 
39 Vgl. Röthlingshöfer, B.: Werbung mit kleinem Budget (2008) S. 143 
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wichtig, genau abzuwägen, wie viele solcher Direktmarketingaktionen, zu denen auch 
Telefonmarketing zählt, durchgeführt werden sollen.40  
Der direkte Kontakt zum Kunden wird natürlich auch durch Veranstaltungen und Messen 
gefördert. Das sind Möglichkeiten, bei denen das Unternehmen dem Kunden gegenüber 
ein Gesicht bekommen kann. Durch ein persönliches Gespräch mit einem Mitarbeiter 
des Unternehmens kann zwischen dem Kunden und dem Unternehmen auf sozialer 
Ebene eine Verbindung hergestellt werden. Für Unternehmen ist es deswegen sehr 
wichtig, dass die Mitarbeiter, welche auf Messen die Kunden betreuen, nicht ständig 
wechseln. Nur so können persönliche Verbindungen überzeugend gewahrt und gepflegt 
werden. Dem Kunden vermittelt dieses kontinuierliche Auftreten der stets selben Mitar-
beiter auf Veranstaltungen eine gewisse Beständigkeit des Unternehmens. Natürlich ist 
es ebenso wichtig, dass die Mitarbeiter geschult sind und mit kompetentem Wissen dem 
Kunden gegenüber agieren können. Das ist auch der Grund, warum ein Unternehmen, 
das auf einer Messe nicht nur seine bisherigen Kunden halten, sondern auch neue Kun-
den gewinnen möchte, nicht ausschließlich mit Hostessen arbeiten sollte. Eine Hostess, 
die ein Unternehmen einen Tag auf einer Messe unterstützt, wird sich niemals mit der-
selben Intensität mit dem Unternehmen auseinandersetzen und identifizieren, wie es ein 
langjähriger Mitarbeiter tut. Demzufolge kann sie das Unternehmen nicht in dem Maße 
repräsentieren, wie es notwendig wäre. 
Die Öffentlichkeitsarbeit, auch Public Relations genannt, ist für das gesamte Umfeld des 
Unternehmens von großer Bedeutung. Es ist die Öffentlichkeitsarbeit, die den Kontakt zu 
den Medien, Verbrauchern und Kooperationspartnern aufrechterhält und das Firmen-
image nach außen trägt. Für eine funktionierende Öffentlichkeitsarbeit ist es notwendig, 
dass mit der Presse Hand in Hand gearbeitet wird. Wenn relevante Ereignisse im Unter-
nehmen anstehen oder Veranstaltungen geplant sind, sollten diese vom Unternehmen 
aus an Journalisten kommuniziert werden.41 Die Journalisten können diese Themen in 
ihren Berichten und Reportagen aufgreifen und so Werbung für das Unternehmen ma-
chen.42 Es ist wichtig, dass der Verbraucher das Gefühl vermittelt bekommt, dass er 
auch einen Blick ‚hinter die Kulissen‘ werfen kann. Für einen solchen Zweck eignen sich 
zum Beispiel Tage der offenen Tür oder Kundenzeitschriften. Eine wichtige Zielgruppe 
stellen auch Kooperationspartner, wie zum Beispiel Fachhändler dar. Sie machen zum 
Beispiel im Weingut Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe einen Anteil von 40 Prozent 43 
der Kunden aus. Um eine Basis für eine gute Zusammenarbeit zu schaffen, ist es wich-
tig, dass ein Mitarbeiter die Fachhändler regelmäßig besucht und sie persönlich bei ei-
                                                
40 Campus Verlag GmbH: Campusmanagement (2003) S. 922 
41 Vgl. Röthlingshöfer, B.: Werbung mit kleinem Budget (2008) S. 138 
42 Vgl. Fröhlich, K. / Lovric D.: Public Relations (2007) S. 52 
43 Quelle: unternehmensinterne Angaben 
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nem Treffen über Neuigkeiten und Veränderungen informiert. Eine andere Art der Unter-
stützung in diesem Fall ist beispielsweise auch, dass der Fachhändler bei Veranstaltun-
gen, die er in seinem Haus durchführt, unterstützt wird. Diese Unterstützung kann in der 
Form erfolgen, dass ein Mitarbeiter des Unternehmens vor Ort ist und mit seinem fun-
dierten Wissen für Fragen der Besucher der Veranstaltung zur Verfügung steht. 
Die Kommunikation eines Unternehmens kann jedoch auch über andere Kanäle laufen. 
Zum Beispiel über die Gestaltung und Verpackung eines Produktes, wie es sich an ei-
nem Beispiel des Unternehmens Apple beschreiben lässt: „Jobs schenkte jedem Detail 
des Designs seine Aufmerksamkeit, sogar der Verpackung der Macs.“44 Als der erste 
iMac in den Verkauf kam, wurden seine Verpackung und das System des Einpackens 
genau geplant. Während des Auspackens sollte sich die Reihenfolge der Schritte, mit 
welcher der Nutzer das Gerät in Betrieb nehmen konnte, von allein erklären.45  
Für die Kommunikation eines Unternehmens ist also das Erscheinungsbild, welches 
nach außen getragen wird, von herausragender Bedeutung. Deshalb ist eine bestehen-
de CI (Corporate Identity) für ein Unternehmen sehr wichtig.46  Die CI stellt das sichtbare 
Erscheinungsbild eines Unternehmens gegenüber dem Kunden dar. Sie zeigt die Identi-
tät und das Image des Unternehmens und soll beides auch an die Kunden und Mitarbei-
ter vermitteln, um eine professionelle Selbstdarstellung des Unternehmens zu schaf-
fen.47 
Die Corporate Identity ist das Gesamterscheinungsbild (Image) eines Unternehmens, 
dieses basiert auf drei Säulen: Corporate Communication, Corporate Design und Corpo-
rate Behavior, wie die folgende Abbildung verdeutlicht: 
                                                
44 Kahney, L.: Steve Jobs kleines Weißbuch (2008) S. 80 
45 Vgl. Kahney, L.: Steve Jobs kleines Weißbuch (2008) S. 81 
46 Vgl. Zollondz, H.-D.: Marketing-Mix (2005) S. 76 
47 Vgl. Röthlingshöfer, B.: Werbung mit kleinem Budget (2008) S. 61 
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Abbildung 5: Bereiche einer ganzheitlichen Corporate Identity48 
Erst das ausgewogene und genau konzipierte Zusammenspiel der drei Instrumente der 
CI ermöglicht das einheitliche Auftreten eines Unternehmens und die einheitliche Kom-
munikation der Unternehmensphilosophie. Dieses konsistente Auftreten von Unterneh-
men, sowohl optisch durch Logos, als auch haptisch durch das Verhalten der Mitarbeiter, 
bedeutet für den Kunden einen hohen Wiedererkennungswert. Der Kunde sieht das Lo-
go des Unternehmens und weiß, was er in dem Geschäft erwarten kann. 
Unter Corporate Behavior, dem Unternehmensverhalten, versteht man die Wirkung des 
Handelns des Unternehmens auf verschiedenen Märkten, gegenüber Kunden und zwi-
schen den Mitarbeitern selbst. Dieses Verhalten basiert auf einer Konzeption und muss 
von allen Mitarbeitern gleichartig kommuniziert und umgesetzt werden. Diese Konzepti-
on beinhaltet grundsätzliche Regeln und Normen für das Führen von Verhandlungsge-
sprächen und setzt Regeln für die Zusammenarbeit und das Verhalten innerhalb des 
Unternehmens und das Verhalten der Mitarbeiter nach außen hin. Gerade an dieser 
Stelle ist es unmöglich, eine klare Grenze zwischen Corporate Behavior und Corporate 
Communication zu ziehen.49 
Corporate Communication befasst sich mit der Kommunikation des Unternehmens so-
wohl nach außen als auch intern. Sie spiegelt sich unter anderem in den Werbemaß-
nahmen des Unternehmens wider. Die geregelten Kommunikationsmaßnahmen dienen 
dazu, den Kunden gegenüber ein einheitliches Erscheinungsbild zu vermitteln und das 
bestehende Image zu stärken.50 Um das zu tun und eine visuelle Identität zu vermitteln, 
ist vor allen Dingen das Corporate Design von großer Bedeutung.51 Das gestaltungs-
                                                
48 Regenthal, G.: Ganzheitliche Corporate Identity (2009) S. 31 
49 Vgl. Garth, A.-J.: Medienmanagement (2009) S.241 
50 Vgl. Röthlingshöfer, B.: Werbung mit kleinem Budget (2008) S.61 
51 Vgl. Garth, A.-J.: Medienmanagement (2009) S.239 
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technisch einheitliche Auftreten eines Unternehmens ist von hoher Priorität. Corporate 
Design bedeutet, dass die Gestaltungsgrundlagen für jede Art der Präsentation eines 
Unternehmens festgelegt sind. Die Grundregeln für die Gestaltungsmittel beginnen bei 
dem Logo und können sich über diverse Printprodukte bis hin zur Corporate Architecture 
ziehen. Ein Unternehmen lässt sich für die Gestaltung des eigenen Logos zum Beispiel 
Hausfarben anlegen. Das bedeutet, der Farbton besteht aus einem ganz bestimmten 
Mischverhältnis. Dieser Farbton muss immer gleich sein, egal, ob es sich um Printpro-
dukte oder digitale Präsentationen handelt. Diese Normen, welche die Unternehmen für 
sich selber festlegen, schaffen den für die Kunden so bedeutenden Wiedererkennungs-
wert. Das ist auch der Grund, warum ein solches Corporate Design von vornherein gut 
durchdacht und nicht immer mal wieder überarbeitet werden sollte. Wiederholte Überar-
beitungen könnten bei einem Kunden Irritationen hervorrufen. Mit der Beständigkeit ei-
nes solchen Corporate Designs bringt das Unternehmen gegenüber Kunden (aber auch 
den Mitarbeitern) Beständigkeit und damit Zuverlässigkeit zum Ausdruck. 
Ein bis zum letzten Detail geplantes Corporate Design hat zum Beispiel die Fastfood-
Kette McDonalds: Das Logo, ein goldenes M, wahlweise auf rotem oder grünem Hinter-
grund, findet sich auf allen Artikeln des Unternehmens. Man sieht es auf der Verpackung 
der Produkte, auf den Luftballons für die Kinder oder auch als farblos geprägtes Logo 
auf den Servietten. Die Mitarbeiter des Konzerns haben deutschlandweit die gleiche Ar-
beitskleidung. Dabei bleibt eine gewisse Individualität gewahrt, weil jeder Mitarbeiter 
seine Kleidungsstücke untereinander individuell kombinieren kann. McDonalds geht bei 
seinem Corporate Design sogar so weit, dass ein Gebäude, insofern es neu für eine 
Filiale gebaut wird, in der Bauweise und der optischen Wirkung den anderen Filialen der 
Kette gleicht.  
Die Corporate Identity ist somit ein sehr wichtiger Teil der Unternehmenskommunikation 
und sollte von Anfang an genau durchdacht und geplant sein, da es für ein Unternehmen 
schwer ist, einen Imagewandel erfolgreich durchzuführen. Ein interessantes Beispiel 
dafür findet sich in der Automobilindustrie bei dem Hersteller Audi. Dieser deutsche Au-
tomobilkonzern hatte bis in die 1980er Jahr das Image eines Fahrzeugs für ältere Her-
ren, welche sich keinen Mercedes leisten konnten, aber auch nicht nur einen Volkswa-
gen fahren wollten. Der Konzern wollte aber gern das Image einer Marke haben, welche 
von jungen, erfolgreichen Menschen gefahren wird, welche Sport und Luxus in ihrem 
Fahrzeug verbinden wollen. Um diesen Imagewandel durchführen zu können, kaufte 
sich der Konzern mit Walther Röhrl einen bekannten Rennfahrer als Werbeträger ein, 
welcher dann in einem Werbefilm mitwirkte. Im Nachhinein ist dieser Imagewandel gut 
nachvollziehbar und vor allem überprüfbar: Man müsste nur die jungen Erwachsenen im 
Alter von 20 – 30 Jahren fragen, welches Image Audi heute hat.52 
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4 Social Media Marketing 
4.1 Definition 
„Social Media Marketing ist ein Prozess, der es Menschen ermöglicht, für ihre Websites, 
Produkte oder Services in sozialen Netzwerken zu werben und eine breite Community 
anzusprechen, die über traditionelle Werbekanäle nicht zu erreichen gewesen wäre.“53 
Die Basis für Social Media Marketing sind die Social Media, die sozialen Medien. Dabei 
geht es um den Austausch von Informationen und Daten über unterschiedlichste Plattfor-
men. Als Plattform können Blogs und Communitys, wie Facebook, ebenso dienen, wie 
Portale zum Austausch von Bildern und Videos. „Social meint also nicht nur soziales Ver-
halten mit ethischem und moralischem Verantwortungsgefühl (‚Was empfehle ich wem 
weiter?‘), um zwischenmenschliche und vertrauensvolle Beziehungen aufzubauen, son-
dern meint auch, Wissen zu teilen, statt es zu horten.“54 Die Wahl des richtigen Kanals zur 
Vermittlung der Informationen ist sehr wichtig, aber noch entscheidender ist, dass zwi-
schen Unternehmen und Kunden ein Dialog entsteht und dass sich auf diesem Weg eine 
Beziehung aufbauen lässt, die das Unternehmen für den Kunden greifbarer macht.55 
Um Social Media Marketing erfolgreich anwenden zu können, ist es für ein Unternehmen 
notwendig, sich eine Strategie zu erarbeiten, in welcher unter anderem die Ziele, die er-
reicht werden sollen, definiert sind. Bisher bestanden zwei Möglichkeiten des Kommunika-
tionsflusses. Das Push-Prinzip und das Pull-Prinzip.56 Im Push-Prinzip wurden die Infor-
mationen über mehrere verschiedene Kanäle dem Kunden vom Unternehmen zugespielt. 
Im Pull-Prinzip hat sich der Kunde die Informationen selbständig über seinen favorisierten 
Kommunikationskanal besorgt. Diese beiden Möglichkeiten treten im Social Media Marke-
ting in den Hintergrund. Hier gilt das Share-Prinzip, was mit Teilen in das Deutsche über-
setzt werden kann. Über die Vielzahl der vorhandenen Netzwerke verbinden sich Nutzer 
miteinander und tauschen Informationen aus – es kommt zu Empfehlungsmarketing.57 
Social Media Marketing kann als ein zusätzlicher Bestandteil des herkömmlichen Marke-
ting Mix verstanden werden.58 Die vielfältigen Kanäle führen immer zu einer Kommunika-
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tion mit der Zielgruppe. Das ist auch der Grund dafür, dass im Social Media Marketing-Mix 
die Kommunikation als ein übergeordneter Bestandteil betrachtet wird und nicht wie im 
herkömmlichen Marketing Mix als ein gleichwertiger Bestandteil neben den anderen. 
4.2 Social Media Activities 
Die Möglichkeiten der sozialen Netzwerke scheinen schier unendlich vielfältig, wie die 
folgende Abbildung, das Social Media Prisma, verdeutlicht: 
 
Abbildung 6: Das Social Media Prisma59  
Diese Vielfalt zeigt, wie wichtig es für ein Unternehmen ist, die richtigen Kanäle für den 
Austausch mit Kunden und Interessierten zu wählen, damit diese ihren Zweck gewinn-
bringend erfüllen können. Die Wahl des passenden Kanals ist für das Unternehmen wich-
tig, da Chancen entstehen und Risiken minimiert werden können. Aus der Masse der so-
zialen Medien werden in diesem Kapitel Blogs und Communitys näher erläutert, da diese 
beiden Formen der sozialen Netzwerke besonders viele Möglichkeiten für Unternehmen 
bieten, um mit Kunden zu kommunizieren 
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4.2.1 Blog 
Ein Weblog ist eine Homepage, auf der private Personen, Vereine oder auch Unterneh-
men Einträge verfassen können, welche für alle Menschen über das Internet zugänglich 
sind; eine Art öffentliches Tagebuch. Das Wort Blog setzt sich aus Web und Log zusam-
men. Web steht dabei als Abkürzung für das World-Wide-Web und Log für Logbuch. In 
einem solchen Logbuch dokumentierten Seefahrer ihrer Seereisen. Sie schrieben über 
das Wetter, die See und all das, was ihnen auf der Fahrt begegnete. Ähnlich wird ein Blog 
genutzt.60 Ein Nutzer verfasst in seinem Blog Beiträge zu Themen, welche ihn interessie-
ren und betreffen. Diese Einträge werden oft mit Videos oder Bildern versehen, um Aus-
sagen zu verdeutlichen. Der aktuellste Blogeintrag steht immer an erster Stelle. Die älte-
ren Beiträge folgen in chronologischer Reihenfolge und werden sichtbar, indem man nach 
unten scrollt. Blogeinträge können von den Rezipienten bewertet oder kommentiert wer-
den. Durch diese Kommentarfunktion können und sollen sich Dialoge entwickeln.61 Ein 
solcher Blog kann von privaten Nutzern erstellt werden, die auf diese Weise Kontakt mit 
ihrer Umwelt pflegen. Die Gründe, einen Blog als Kommunikationsmedium zu wählen, 
können vielfältig sein. Ein Beispiel dafür ist der Blog unterwegs2010 
(http://www.unterwegs2010.de/). In diesem Blog hält ein Pärchen seine Erfahrungen fest, 
welche sie auf ihrer Reise durch die Welt machen. Der Blog bietet ihnen die Möglichkeit, 
mit geringem Aufwand möglichst viele ihrer Bekannten über diesen einen Kanal zu errei-
chen. Natürlich kann so ein Blog auch aus Sicht eines Unternehmens von Vorteil sein. 
Über den Blog http://blog.daimler.de/62 kommunizieren Mitarbeiter des Konzerns ihren 
Arbeitsalltag, wie sie zu dem Unternehmen gekommen sind oder auch Neuerungen der 
Produktpalette. Ein Blog kann, wenn er richtig betreut wird, ein aussagekräftiger Kommu-
nikationskanal sein, um Interessenten unaufdringlich mit Informationen zu versorgen. 
Eine besondere Art des Bloggens stellt das Microblogging dar.63 Micro-Blog bedeutet, 
dass der Blog auf einen wesentlichen Nutzen komprimiert ist. Ein Beispiel dafür ist Twit-
ter: Es geht darum, Wichtiges und Wissenswertes auf den Punkt zu bringen und zu kom-
munizieren. Deswegen ist die Zeichenmenge, die ein Nutzer bei Twitter verwenden kann, 
pro Nachricht auf 140 Zeichen begrenzt. Die verfassten Texte können nicht direkt kom-
mentiert werden, allerdings kann mittels Nachrichten und weiteren Texten nachvollziehbar 
darauf reagiert werden. 64 
Die Anmeldung bei Twitter ist unkompliziert. Der Nutzer registriert sich, erstellt sein Profil 
und kann sofort damit beginnen, seine Informationen zu veröffentlichen. Der Profilaufbau 
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ist einfach strukturiert, wodurch eine schnelle Orientierung gewährleistet ist. In seinem 
Profil hat er die Möglichkeit, ein Profilbild, einen sogenannten Avatar, hochzuladen. Mit 
diesem Avatar kann man Aufsehen erregen, aber vor allem auch seinen Veröffentlichun-
gen und somit sich selbst im Netzwerk Twitter ein Bild verleihen.  
Neben dem Avatar kann der Nutzer seine Kontaktdaten oder sein Logo kommunizieren 
sowie seine Biografie in Kurzform angeben. Je präziser diese Angaben sind, umso einfa-
cher wird es für Anwender, andere mit ähnlichen Interessengebieten zu finden und ihnen 
zu folgen. Das Funktionsprinzip von Twitter basiert darauf, dass Nutzer ihre Informationen 
als Kurznachrichten mit maximal 140 Zeichen verfassen und veröffentlichen. Diese Nach-
richten werden von anderen gelesen, welche ihnen folgen, weil sie durch ihre Angaben in 
der Biografie oder auf Grund der Empfehlungen anderer interessant sind. Diese Kurz-
nachrichten nennen sich Tweets, was sich vom Englischen to tweet – zu Deutsch zwit-
schern ableitet. Ein Anwender, welcher die Nachrichten eines anderen bezieht, ist ein 
Follower. Wenn einem Follower ein Tweet besonders gut gefällt, hat er die Möglichkeit 
diesen zu retweeten, also an seine Followers weiterzuleiten. Das heißt, dieser Tweet wird 
dann seinen Followers angezeigt. Die Gründe des Retweetens sind vielfältig. So kann 
zum Beispiel ein hoher Unterhaltungswert ebenso eine Rolle spielen wie Informationen, 
welche man selber als wichtig oder interessant erachtet. Tweets können nicht nur verfasst 
oder retweetet werden, Nutzer haben auch die Möglichkeit auf diese Tweets zu reagieren. 
Das ist in Form eines ‚Replys‘ möglich. Diese Funktion ist wichtig, wenn Anwender Fragen 
stellen und ihre Follower antworten möchten. Diese Kommunikation findet für alle zugäng-
lich in der Timeline statt. Die Timeline ist der Teil, auf welchem der Nutzer sieht, was die 
Anwender verfassen, welchen er folgt. Es gibt eine Möglichkeit, um auch in einem priva-
ten Rahmen zu kommunizieren. Dafür gibt es Direct Messages, private Nachrichten. Die-
se sind in der Anzahl der zu verfassenden Zeichen auch wieder auf 140 begrenzt.65 Bei 
Twitter handelt es sich um ein Echtzeitmedium. Je nachdem, wie vielen Nutzern man 
folgt, verändert sich das Geschehen in der eigenen Timeline im Sekundentakt. Das Funk-
tionsprinzip ist wie bei einem Blog, die aktuellsten Meldungen stehen an oberster Stelle. 
Zu Twitter haben sich mehrere zusätzliche Anwendungen entwickelt, welche die Benut-
zung vereinfachen, zur Unterhaltung gedacht sind oder eine statistische Auswertung des 
Nutzerprofils bieten können.66  
Diese zusätzlichen Anwendungen können hilfreich sein, wenn es um die Pflege des eige-
nen Accounts geht. Um jemandem folgen zu können, muss ein Anwender in dem Profil 
eines anderen nur auf Follow klicken. Da dieser Vorgang sehr einfach ist, sammeln sich 
mit der Zeit viele Kontakte an, denen man folgt, welche aber auch schnell wieder in Ver-
gessenheit geraten, wenn sie nur selten oder auch gar nicht mehr twittern. Einen guten 
Überblick kann sich der Nutzer über www.friendorfollow.com verschaffen. Der Anwender 
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braucht nur den Profilnamen einzugeben, und dann werden die Personen, mit denen er 
Kontakt über seinen Twitter-Account pflegt, ausgewertet. Dabei unterscheidet die Anwen-
dung drei Kategorien: Following, Fans und Friends. Unter Following sind alle Nutzer an-
gezeigt, denen der Anwender folgt, die ihm ihrerseits aber nicht folgen. Bei den Fans ist 
es anders herum, ihnen folgt der Nutzer nicht, obwohl sie ihm folgen. Bei Friends beruht 
das Folgen auf Gegenseitigkeit. 
Falls ein Anwender in seinen Informationstext einen Link einbeziehen möchte, gestaltet 
sich das etwas komplizierter, da Links meist sehr lang sind und die Textmenge, welche 
ein Nutzer kommunizieren kann, auf 140 Zeichen begrenzt ist. Dafür gibt es zum Beispiel 
Anwendungen, welche Links kürzen.67  
Twitter bezieht sich bei der Vermittlung von Informationen auf Texte, wenn ein Anwender 
aber Informationen über andere Medien, wie Bilder oder Videos vermitteln möchte, kann 
er eigens dafür entwickelte Anwendungen nutzen. Eine solche Möglichkeit bietet zum 
Beispiel TwitPic. Der Nutzer kann sich anmelden und die Anwendung mit seinem Twitter-
Account direkt verknüpfen. TwitPic stellt dann die Plattform zur Verfügung, auf welcher 
der Anwender sein Bild hochladen kann und überträgt den Inhalt dann automatisch und 
postet ihn als Beitrag bei Twitter.68  
Eine weitere Entwicklung ist das Verbinden sozialer Medien untereinander um sie kombi-
niert verwenden zu können.69 So kann ein Nutzer seinen Twitteraccount zum Beispiel mit 
seinem Facebookaccount verbinden und sein Tweet wird dann automatisch auch in seiner 
Pinnwand auf Facebook angezeigt.70 Diese Anwendung kann allerdings auch leicht zu 
Verwirrung unter den Facebook-Nutzern führen, da sich im Twitteralltag eine eigene 
Handhabung entwickelt hat, was Abkürzungen und Sonderzeichen angeht. Es könnte 
leicht dazu kommen, dass die Fans auf Facebook mit dem Tweet, welcher ihnen im Fa-
cebook angezeigt wird, nichts anfangen können, weil sie ihn nicht verstehen.  
4.2.2 Communitys  
Die Vielzahl der Social-Media-Angebote ist nicht nur als Freizeitbeschäftigung zu betrach-
ten. Social Media lässt sich auch gewinnbringend in den beruflichen Alltag integrieren. 
Der Micro-Blog Twitter bietet neben der Ausweitung des Netzwerks die Möglichkeit der 
Weiterbildung auf unterschiedlichste Weise. Man findet Lehrer, Inspirationsquellen oder 
Sparringspartner; je nachdem, was benötigt und gesucht wird. Ratschläge von Experten 
sind ebenso unkompliziert einzuholen, wie die Meinung der Nutzer zu einem bestimmten 
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Produkt in Erfahrung zu bringen. Um unkompliziert mit seinen Kunden in Kontakt und so-
mit in einen Dialog treten zu können, ein Feedback zu erhalten und Fragestellungen zu 
bearbeiten, eignet sich Facebook sehr gut. Über YouTube hat ein Unternehmen die Mög-
lichkeit, sich einen eigenen Videokanal zu erstellen.71 Das ist, wie mit einem Blick auf das 
Social-Media Prisma deutlich wird, nur eine kleine Auswahl der Möglichkeiten, welche die 
Nutzer im Internet haben, um Informationen zu erhalten und auszutauschen. Aber eines 
haben alle diese Netzwerke gemeinsam: Sie bieten Unternehmen, welche sie richtig nut-
zen, die Möglichkeit, ihren Kundenstamm zu pflegen und sogar zu erweitern. Privaten 
Nutzern können sie eine Befriedigung des Informationsbedarfs, Jobangebote, neue Kon-
takte und einfach den Austausch mit anderen Nutzern bringen. 
Über die Netzwerke der Communitys ist es jedem möglich, Menschen zu finden, die die-
selben oder ähnliche Interessen pflegen, Gleichgesinnte auf den unterschiedlichsten Ge-
bieten, sei es in Beruf, Hobby oder Lebensphilosophie. Während Facebook und Twitter 
sehr interessenübergreifend sind, haben sich auch Netzwerke gebildet, die einen be-
stimmten Zweck verfolgen. Dazu zählen beispielsweise die VZ-Netzwerke, die aus Stu-
dyVZ, MeinVZ und SchülerVZ bestehen.72 Sie sind dafür geschaffen, dass sich ehemalige 
Schul- und Studienkameraden wiederfinden, Menschen, die sich aus den Augen verloren 
haben, wendet sich also vorrangig an Nutzer, die private Kontakte pflegen möchten. Auf 
ihren Profilen haben die Nutzer die Möglichkeit, Gruppen beizutreten, deren Titel eine 
Aussage haben, mit der sich Nutzer identifizieren. Es gibt die Möglichkeit eines Chats; 
jeder Nutzer hat eine Pinnwand für öffentliche und ein Postfach für private Nachrichten. 
Die Plattform LinkedIn eignet sich für die Suche nach neuen Mitarbeitern.73 So könnte die 
Aufzählung der Netzwerke mit ihren Nutzern noch weitere Seiten weitergeführt werden. 
Allerdings soll in diesem Kapitel noch auf ein Netzwerk hingewiesen werden, welches es 
Nutzern sehr professionell ermöglicht, berufliche Kontakte zu pflegen: Xing. 
Die Social Media Plattform Xing ist vorwiegend auf Nutzer zugeschnitten, die sich ge-
schäftlich vernetzen möchten. Wie auf anderen Plattformen hat der Anwender ein eigenes 
Profil, in dem er Daten über seinen beruflichen Wertegang und allgemeine Informationen 
zu seiner Person veröffentlichen kann. Darüber hinaus besteht die Möglichkeit, konkret 
anzugeben, wen oder was man sucht bzw. was man selbst zu bieten hat. Diese angege-
benen Daten sind es, die es Xing ermöglichen, andere angemeldete Nutzer und Unter-
nehmen zu durchsuchen und filtern und als Kontakte vorschlagen zu können. So wird es 
einem Nutzer ermöglicht, ohne große Bemühungen Kollegen oder Geschäftspartner zu 
finden, mit denen er sich dann vernetzen kann. Xing zeigt einem Anwender aber auch an, 
über welche seiner Kontakte er einen anderen Kontakt kennt. Das ist vor allem im berufli-
chen Alltag sehr hilfreich, falls ein Nutzer einmal nicht weiß, wie er an einen gewünschten 
                                                
71 Vgl. Schlüter, T. / Münz, M. Twitter, Facebook, Xing & Co. (2010) S. 11 
72 Vgl. Grabs, A. / Bannour, K.: Follow me! (2011) S. 250 
73 Vgl. Hilker, C.: Social Media für Unternehmer (2010) S.33 
Social Media Marketing  27 
Kontakt herantreten kann. Neben den Möglichkeiten, sich mit anderen Nutzern zu vernet-
zen und mit ihnen über Nachrichten zu kommunizieren, bietet Xing seinen Anwendern die 
Gelegenheit, ihr Fachwissen als Experten zu bestimmten Themen, wie sie in den vielen 
Foren der Plattform diskutiert werden, unter Beweis zu stellen.74 Es gibt zwei Varianten, 
Mitglied in diesem Netzwerk zu sein. Entweder über einen Gratiszugang, der allerdings 
nur eingeschränkten Zugriff auf Suchfunktionen zulässt, oder als zahlendes Mitglied.75 Da 
kann ein Nutzer ohne Einschränkungen neue Kontakte erschließen. Je nachdem, wie 
intensiv ein Anwender dieses Netzwerk nutzt oder nutzen möchte, reicht eine kostenfreie 
Mitgliedschaft aus, da auch in dieser Variante alle grundlegenden Handlungsspielräume 
gegeben sind. Einen Vorteil, den Xing gegenüber anderen Netzwerken hat, ist der, dass 
Internetnutzer, die diesem Netzwerk nicht angehören, nicht auf die Profile zugreifen kön-
nen. 
4.3 Social Media Marketing am Fallbeispiel der Saftkelterei 
Walther 
Social Media Marketing stellt nicht nur für große Konzerne eine Option dar, sondern ist 
besonders für kleine und mittelständische Unternehmen geeignet, da die Größe des Un-
ternehmens keinerlei Relevanz trägt. Ein Unternehmen, das sich mit Social Media Marke-
ting befasst, sollte allerdings darauf achten, dass die Kanäle personell abgedeckt werden 
können. Die Kunden nutzen die Möglichkeiten der Social Media, um Informationen zu 
Produkten zu erhalten oder auch um zu sehen, welche Unternehmen Alternativen zu ei-
nem Produkt anbieten. Da für Social Media Marketing keine großen Budgets vorhanden 
sein müssen, ist es für kleine und mittelständische Unternehmen geradezu prädestiniert.76 
Ein Beispiel für ein mittelständisches Unternehmen aus der Region um Dresden, an dem 
sich der Erfolg des Social Media Marketings verdeutlichen lässt, ist die Saftkelterei Wal-
ther aus Arnsdorf:  
Sie Saftkelterei Walther wurde 1927 in Arnsdorf bei Dresden gegründet. Seit 2003 führt 
Kirstin Walther die Firma inzwischen in der vierten Generation.77 Sie ist es, die neben der 
unternehmenseigenen Homepage auch andere Kommunikationskanäle des Internets 
wählt, um mit Kunden in Kontakt zu treten. Neben der Homepage betreibt sie aktiv einen 
Blog, eine Fanseite auf Facebook und seit 2007 auch einen Twitteraccount.78  
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Die Basis, um alle genutzten Kommunikationskanäle miteinander verknüpfen zu können, 
bildet die Homepage der Kelterei. Der Besucher wird auf der Startseite über neue Produk-
te informiert und kann über Navigationsschaltflächen entscheiden, welche Informationen 
er beziehen möchte. Die Schaltfläche Saftplausch gibt eine Übersicht, über welche Wege 
eine Kommunikation mit Kirstin Walther durchführbar ist. Die Möglichkeiten, mit ihr in Ver-
bindung zu treten und Informationen zu ihrem Unternehmen zu erhalten, sind vielfältig 
und fassen sich wie folgt zusammen: Saftfreunde, Saftblog, Saftpresse, Saftkanal, unsere 
Kunden und Kirstins kleine Saftkunde. Unter Saftfreunde weist sie auf die Plattformen 
Facebook und Twitter hin. Auf beiden Plattformen ist sie schon länger aktiv und pflegt 
einen regen Austausch mit Interessierten. Dabei bezieht sie sich in ihren Beiträgen nicht 
nur auf das Unternehmen, sondern postet auch Persönliches. Über Facebook und Twitter 
ist ein schnelllebiger Informationsaustausch gegeben. So kann es passieren, dass Ver-
braucher der Produkte der Saftkelterei twittern, wenn sie vor einem Regal in einem Ge-
schäft stehen und ihr favorisiertes Produkt der Kelterei ausverkauft ist und andere Nutzer 
geben auch einfach nur ein Feedback. 
Des Weiteren stellt sie den Blog des Unternehmens vor, den Saftblog. In dem Blog be-
fasst sich Kirstin Walther mit allen Themen, welche das Unternehmen betreffen. Sie 
schreibt ausführlich über ihren beruflichen Alltag und neue Ideen; sie beschreibt neue 
Produkte und geht auch auf Neuanschaffungen im Unternehmen wie neue Maschinen etc. 
ein. Der Saftblog bietet, ebenso wie Facebook und in gewisser Art und Weise auch Twit-
ter, die Möglichkeit, ihre Texte zu kommentieren und die eigene Meinung dazu verfassen 
und vertreten zu können. Neben den Möglichkeiten des Internets nutzt Kirstin Walther für 
eine umfassende Betreuung ihrer Kunden auch das Printmedium. So erscheint dreimal 
jährlich eine Ausgabe der Saftpresse. Diese wird vertrieben als Beilage in der Sächsi-
schen Zeitung oder zum Mitnehmen bei den Händlern, welche die Produkte der Kelterei 
anbieten. Der Saftkanal bietet eine Zusammenfassung aller im Zusammenhang mit dem 
Unternehmen entstandenen Filmbeiträge. Unter Unsere Kunden können Meinungen zu 
den Produkten von anderen Verbrauchern nachgelesen werden und Kirstins kleine Saft-
kunde führt den Leser in die Thematik des Saftes ein. 
Bei genauerer Betrachtung der verschiedenen Kommunikationskanäle und in der Art, wie 
sie von Kirstin Walther genutzt werden, wird deutlich, dass sie eine sehr persönliche 
Kommunikation mit ihren Kunden pflegt und durch den ständigen Informationsfluss einen 
Mehrwert bietet. Sie gibt viel von sich preis, was ihre Ideen und Empfindungen angeht, 
auch Neuerungen gegenüber. Durch ihr Handeln und dieses stets freundliche Auftreten 
wird natürlich das Image des Unternehmens geprägt, aber vor allem erhält das Unter-
nehmen ein Gesicht. 
Der Erfolg des Social Media Marketings spiegelt sich an nach eigenen Angaben vor allem 
in der enormen Steigerung des Bekanntheitsgrades wider.79 
                                                
79 Walther, K.: Schriftverkehr via Facebook, 27.06.11  
Eingrenzung der Zielgruppe  29 
5 Eingrenzung der Zielgruppe 
Die Geschwindigkeit, mit der ein Nutzer sich Informationen beschaffen kann, und die Viel-
zahl der Wege, die ihm dafür zur Verfügung stehen, machen Social-Media für internetaffi-
ne Menschen jeder Altersgruppe attraktiv. Demzufolge ist die Zielgruppe für das Weingut 
Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe nicht nach ihrem Alter oder nach ihrer Kaufkraft ein-
zuschränken, sondern splittet sich in verschiedene Interessengruppen auf: 
Weinkenner, Weingenießer, Wein- und Kulturinteressierte, die sich, vor allem auch gern in 
ihrer Freizeit, mit dem Internet und seinen vielfältigen Möglichkeiten zur Informationsge-
winnung zum Thema Wein (in der Region Sachsen) auseinandersetzen. 
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6 Facebook 
“Facebook ist eine Plattform, auf der sich Internetuser in der überwiegenden Mehrheit mit 
ihrem echten Vor- und Nachnamen registrieren und ein Profil einrichten, um sich mit an-
deren Usern zu vernetzen und an deren virtuell abgebildeten Leben teilzuhaben.“ 80 
Nutzer dieser Plattform können sich mit Familienmitgliedern, Freunden, Geschäftspart-
nern und Bekannten vernetzen und dadurch unkompliziert und vor allem zielgruppenge-
recht ihre Informationen an möglichst viele andere mitteilen. Miteinander vernetzte Nutzer 
werden auf dieser Plattform als Freunde bezeichnet. Eine Information, welche ein Nutzer 
von einem anderen erhält, kann er auch an seine Freunde weiter verbreiten. 
6.1 Entstehungsgeschichte 
Die Plattform Facebook wurde 2004 von Mark Zuckerberg und drei Freunden von ihm 
gegründet, um sich untereinander unkompliziert über den Alltag an der Universität und 
andere Informationen austauschen zu können. So kam es auch, dass zu Beginn die Nut-
zung der Plattform ausschließlich den Studenten ihrer Universität vorbehalten war. Das 
änderte sich jedoch schnell und Facebook wurde für alle Studenten der USA und später 
auch für Nichtstudenten und User außerhalb der USA zugänglich.81 Die Bezeichnung der 
Plattform ist abgeleitet von den sogenannten Facebooks, welche Studenten in den USA 
erhalten, um sich auf dem Campus ihrer Universität zurechtfinden zu können. In diesen 
Facebooks sind die Gesichter der Kommilitonen abgebildet, was in einer ähnlichen Art 
auch auf die Plattform im Internet übernommen wurde.82  
6.2 Nutzungsmöglichkeiten 
Die Nutzer von Facebook haben unterschiedliche Ansprüche an die Plattform. Da ist der, 
welcher das Netzwerk verwendet, um mit Freunden in Kontakt zu treten und da ist das 
Unternehmen, das seine Kunden informieren und binden möchte. Außerdem gibt es die 
Anwender, welche auf der Suche nach Gleichgesinnten sind, was ihre Interessen betrifft. 
Um auf diese unterschiedlichen Wünsche eingehen zu können und den Nutzern die 
Handhabung so einfach wie nur möglich zu gestalten, hat Facebook unterschiedliche Pro-
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filarten im Angebot, die auf die unterschiedlichen Belange der Nutzer zugeschnitten 
sind.83 Die Plattform unterscheidet das Profil, geeignet zum Vernetzen und mit der Mög-
lichkeit der direkten, nicht für alle einsehbaren, Kontaktaufnahme durch private Nachrich-
ten, Gruppen zum Finden von anderen Nutzern mit ähnlichen Interessengebieten, die der 
Nutzer aber vorher nicht kennt, und die Fanseite, welche sich besonders für Unternehmen 
eignet, die Informationen über sich verbreiten und somit ihren Bekanntheitsgrad steigern 
möchten. Um zu verdeutlichen, welche Vor- und Nachteile die verschiedenen Profilarten 
haben und um zu sehen, welche Variante am besten für das Weingut Schloss Proschwitz 
– Prinz zur Lippe geeignet ist, werden die einzelnen Arten von Profilen in den folgenden 
drei Unterpunkten näher erläutert und vorgestellt. 
6.2.1 Profil 
Die Grundlage, um auf Facebook agieren zu können, bilden die Profile. Ein Nutzer, wel-
cher Inhalte über die Plattform vermitteln oder Gruppen beitreten möchte, muss sich als 
Handlungsgrundlage ein solches Profil anlegen, was kostenfrei und einfach zu gestalten 
ist. Der Nutzer benötigt für eine Anmeldung lediglich eine gültige E-Mail-Adresse. Sobald 
der Anwender sich registriert hat, öffnet sich der Rohling einer Profilseite und er kann sich 
diese Seite nach seinem Belieben mit den Informationen bestücken, die er preisgeben 
möchte.84 Die Bandbreite der Informationen reicht von der Angabe des Wohnortes und 
des Geburtsdatums über die Hobbys bis hin zum Beziehungsstatus. Damit Nutzer sich bei 
der Suche nach anderen besser orientieren können, hat jeder Anwender die Möglichkeit 
ein Profilbild einzupflegen. Je mehr Daten ein Nutzer in sein Profil einpflegt, umso einfa-
cher macht er es Facebook, ihn mit personalisierter Werbung auf der Seite zu konfrontie-
ren. 
Die Startseite, welche jeder Nutzer nach der Anmeldung sieht, zeigt an, was in seinem 
Netzwerk passiert bzw. passiert ist. Dort werden die Inhalte der Leute angezeigt, mit de-
nen der Nutzer vernetzt, im Sprachgebrauch der Plattform befreundet, ist. Angezeigt wer-
den diese Informationen wie in einem Blog, die aktuellsten Einträge befinden sich an 
oberster Stelle.  
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Abbildung 7: Startseite eines privaten Facebook-Profils85 
Der Nutzer hat nun die Möglichkeit, die Inhalte, die seine Freunde veröffentlicht haben, zu 
kommentieren, weiter zu veröffentlichen oder sie mit einem Gefällt mir zu markieren. Wird 
ein Beitrag kommentiert, werden derjenige, der den Inhalt ursprünglich veröffentlicht hat 
sowie die Nutzer, welche den Inhalt bereits kommentiert haben, informiert. Der Kommen-
tar steht dann unter dem ursprünglichen Beitrag, der aus Text, einem Link oder auch ei-
nem Bild bzw. einem Video bestehen kann. Falls ein Nutzer eine Veröffentlichung eines 
anderen Nutzers als sehr informativ einschätzt, kann er diesen Inhalt Teilen und somit 
weiterveröffentlichen. Das bedeutet, dieser Inhalt wird dann für alle seine Freunde sicht-
bar und auf deren Startseite angezeigt. Durch dieses Verfahren können Informationen 
schnell an viele Nutzer verbreitet werden.  
Die Startseite bietet dem Nutzer die Möglichkeit, auf einen schnellen Blick zu erfassen, 
welche Veranstaltungen anstehen, ob es neue Freundschaftsanfragen gibt oder ob er 
Nachrichten von Anwendern erhalten hat, mit welchen er bereits vernetzt ist. All diese 
Informationen kann der Nutzer daraus ableiten, dass am linken oberen Bildschirmrand in 
der Auflistung unterhalb des Profilbilds kleine blaue Zahlen stehen. Diese Zahlen stehen 
für noch nicht bearbeitete Anfragen.  
Der Reiter Profil am rechten oberen Bildschirmrand ist der interaktive Teil des Facebook-
Accounts eines Nutzers: sein Profil. Hier findet der Besucher alle Informationen, die der 
Nutzer von sich freigegeben hat und die Pinnwand. Auf dieser können Besucher und auch 
der Profileigentümer selbst Kommentare hinterlassen. Unter dem Profilbild ist die Naviga-
tion für diese Seite angebracht. Ein Besucher kann über sie die verschiedenen Bereiche 
kennenlernen und entdecken. So werden, z.B. im Punkt Info, dem Besucher Informatio-
nen angezeigt, welche auf Ausbildung und Beruf oder Musik, die der Nutzer hört, einge-
hen. Diese angezeigten Informationen werden vom Profileigentümer selbst eingepflegt; er 
bestimmt selbst, was kommuniziert wird. Unter Fotos werden einerseits die Fotos und 
Alben angezeigt, die der Nutzer veröffentlicht hat, und andererseits auch alle Bilder, auf 
denen er verlinkt wurde. Der letzte mögliche Navigationspunkt heißt Freunde. Dort erhält 
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der Besucher des Profils eine vollständige Auflistung der Kontakte, mit denen der Eigen-
tümer des Profils vernetzt ist. 
 
Abbildung 8: Nutzerprofildarstellung mit der Pinnwand86 
Weiterhin hat der Eigentümer des Profils auf dieser Seite die Möglichkeit, über die Schalt-
funktion am rechten oberen Bildschirmrand Profil bearbeiten, sein Profil und die darin an-
gezeigten Inhalte zu aktualisieren. 
Ein solches Profil auf Facebook anzulegen und zu nutzen, scheint nicht sonderlich kom-
pliziert. Allerdings sollte sich jeder Nutzer genau um die Einstellungen kümmern, die dafür 
verantwortlich sind, welche Inhalte von anderen eingesehen werden können. Der Anwen-
der hat die Möglichkeit, die Weitergabe seiner Informationen einzuschränken bzw. gezielt 
zu steuern. So kann festgelegt werden, ob alle Freunde Zugriff auf Inhalte seines Profils 
haben oder nur ein Teil. Er hat sogar die Option nur einzelne Nutzer auszuschließen.87 
Das kann von Vorteil sein, wenn ein Anwender sich mit Geschäftspartnern und Kollegen 
vernetzt hat und zuverlässig seine Seriosität wahren möchte, die beispielsweise durch 
veröffentlichte unvorteilhafte Bilder gefährdet wäre. Der Nutzer hat auch die Möglichkeit, 
einzustellen, was Anwender sehen, welche nicht mit ihm vernetzt sind. Um alle diese Ein-
stellungen überprüfen zu können, gibt es eine Schaltfläche So sehen deine Freunde dein 
Profil, über die jeder Facebook-User seine Einstellungen überprüfen kann. 
Besondere Aufmerksamkeit ist vom Nutzer den Bildern, die er veröffentlicht, und seiner 
Pinnwand zu schenken. Veröffentlichte Fotos erscheinen auf der Startseite seiner Freun-
de. Diese werden dadurch aufgefordert, das neue Bild zu kommentieren, wodurch es 
möglich ist, dass das Bild Nutzern angezeigt wird, mit denen man selbst gar nicht vernetzt 
ist. Das kann der Nutzer ändern, indem er jedes Bild und jedes Album immer erneut mit 
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Freigabebeschränkungen versieht. Nur so kann er sicher sein, dass ausschließlich die 
Nutzer Zugriff auf diese Bilder haben, denen er sie zeigen möchte. Ähnlich verhält es sich 
mit Kommentaren auf der Pinnwand. Ein Anwender muss sich immer bewusst darüber 
sein, dass er nicht weiß, wer diese Beiträge lesen kann, weil er nicht weiß, welche Frei-
gabeeinschränkungen der Verfasser des ursprünglichen Beitrags vorgenommen hat. 
6.2.2 Gruppe 
Neben der Möglichkeit, sich über sein Profil direkt mit anderen Nutzern der Plattform ver-
binden zu können, bietet Facebook auch die Chance dies indirekt über Gruppen zu tun. 
Das Funktionsprinzip ist sehr einfach: Ein Nutzer gründet zu einem Interessengebiet eine 
Gruppe. Andere Nutzer, die diese Interessen teilen, können dieser Gruppe beitreten.88 
Wesentlicher Bestandteil dieser Gruppen ist die Pinnwand. Über sie wird die gesamte 
Kommunikation abgewickelt. Neben der Form der Inhalte, wie sie von einem normalen 
Profil aus mitgeteilt werden können, können in Gruppen auch Dokumente geteilt werden. 
Sonst ähnelt der Aufbau der Navigation dem der Profilseite eines Nutzers. Wenn ein Nut-
zer eine Gruppe gründet, muss er sich Gedanken machen, welche Art Gruppe es sein 
soll. Facebook unterscheidet geschlossene, offene und geheime Gruppen.89 Geschlosse-
ne Gruppen kann man finden, wenn man sie sucht. Es ist auch sichtbar, welche Nutzer in 
diesen Gruppen agieren, aber als Außenstehender ist es nicht möglich, zu sehen, was 
Gruppenmitglieder für Inhalte tauschen. Es können auch nur die Nutzer eintreten, welche 
von dem Gründer eingeladen wurden. Wenn jetzt zum Beispiel ein Nutzer seine Geburts-
tagsfeier über so eine Gruppe plant und vorbereitet, ist es also von Vorteil, wenn er eine 
geschlossene Gruppe erstellt. Auf diese geschlossene Gruppe haben dann auch nur die 
Nutzer Zugriff, welche von ihm eingeladen wurden. 
Wenn ein Nutzer jedoch eine Gruppe zu einem beliebigen Thema erstellt, hat er das Ziel, 
sich mit anderen Nutzern über dieses Thema auszutauschen. In diesem Fall ist es sinn-
voll, eine offene Gruppe zu gründen, die nicht nur für alle Interessenten sichtbar ist, son-
dern der auch alle beitreten können. Die Inhalte, welche in offenen Gruppen verfasst wer-
den, sind auch für Außenstehende, die keine Mitglieder sind, sichtbar. Als dritte besonde-
re Form gibt es geheime Gruppen. Diese Art kann man nicht finden, ein Nutzer kann nur 
Mitglied werden, wenn er in diese Gruppe eingeladen wird. Für Außenstehende ist diese 
Gruppe unsichtbar. Sie können sie nicht finden, sehen nicht, wer Mitglied dieser Gruppe 
ist und sie können die Inhalte nicht lesen. 
Für ein Unternehmen, das bei Facebook aktiv ist, können diese Gruppen durchaus von 
Vorteil sein, wenn es darum geht herauszufinden, was eine Zielgruppe zu einem bestimm-
ten Thema denkt, sich wünscht oder auch kritisiert. Am einfachsten funktioniert das, in-
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dem das Unternehmen sich passende Gruppen sucht, diesen beitritt und auf diese Weise 
unauffällig Diskussionen zum Thema verfolgen kann. Somit kann zum Beispiel ein Veran-
stalter im Nachhinein sehen, wie die Besucher eine Veranstaltung einschätzen oder was 
sie sich für Verbesserungen vorstellen.90 Diese Möglichkeit, an vertrauenswürdige Infor-
mationen zu gelangen, vereinfacht es Unternehmen oder auch Veranstaltern, Produkte 
und Events genauer auf die Wünsche einer Zielgruppe zuzuschneiden. Allerdings sollte 
immer auch bedacht werden, dass diese Informationen auch Mitbewerbern zugänglich 
sind. Aber Konkurrenz belebt bekanntlich das Geschäft. 
6.2.3 Fanseite 
„Eine Facebook Fan Page ist eine Seite auf Facebook, auf der sich Unternehmen und 
Organisationen vorstellen können. Andere Facebook Nutzer können Fan dieser Seite und 
damit der entsprechenden Firma werden.“91  
Anwender können sich mit diesen Seiten verbinden, in dem sie Fan werden. Das bedeu-
tet, dass das Unternehmen keine Freundschaftsanfragen beantworten muss, wie es sonst 
der Fall ist, wenn sich Nutzer in diesem Medium miteinander vernetzen möchten. Ist ein 
Nutzer Fan einer solchen Seite geworden, hat er automatisch eine Art Abonnement abge-
schlossen. In diesem Fall bedeutet das, dass die Informationen, welche innerhalb der 
Seite vermittelt werden, als Neuigkeiten auf der Startseite der Fans angezeigt werden. 
Vom Funktionsprinzip her betrachtet ist es so, als würde ein Nutzer eine Information ver-
öffentlichen, welche seinen vernetzten Freunden angezeigt wird. Ein Fan hat dieselben 
Möglichkeiten des Kommentierens, wie sie bei einem herkömmlichen Beitrag eines 
Freundes bestehen. Da diese Fanseiten von allen Anwendern erstellt werden können, gibt 
es nicht nur Unternehmen, die sich auf diese Weise präsentieren, sondern auch witzige 
Seiten, die zur allgemeinen Unterhaltung entstanden. Fanseiten bieten ihren Nutzern die 
Möglichkeit, dass sie von mehreren Mitgliedern administrativ verwaltet werden können. 
Das kann von Vorteil sein, wenn die Gruppe der Administratoren überschaubar ist und sie 
miteinander absprechen, welche Inhalte zu welchem Zeitpunkt veröffentlicht werden. Ein 
Beispiel dafür könnte ein Band sein, wo alle Mitglieder dazu berechtigt sind, Inhalte einzu-
stellen. Allerdings kann es auch dazu führen, dass Fans sich mit Informationen überhäuft 
fühlen, weil jedes Mitglied der Band denkt, dass es jeden Tag einen oder mehrere Inhalte 
teilen muss.  
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Abbildung 9: Beispiel für die Fanseite eines 
Unternehmens92 
 
Abbildung 10: Beispiel für eine witzige  
Fanseite93 
Unabhängig davon, wie viele Administrato-
ren eine Fanseite hat, sollten diese ein ge-
naues Konzept besitzen, in welcher Menge 
sie welche Art von Inhalten veröffentlichen. 
Eine Fanseite bietet dem Nutzer die Mög-
lichkeit, eigene Statistiken zu erstellen, die 
er auswerten kann, um zu sehen, wie ande-
re Anwender auf seine veröffentlichten In-
halte und Diskussionen reagieren. Die Sta-
tistiken fassen die unterschiedlichsten In-
formationen zusammen. Diese reichen von 
Angaben über die Aktivität der Nutzer auf 
der Fanseite bis hin zu Angaben von Ge-
schlecht und Alter. So kann der Nutzer zum 
Beispiel eine Statistik erstellen lassen, wel-
che ihm nach Geschlecht getrennt anzeigt, 
wie alt seine Besucher sind und wie die 
prozentuale Verteilung innerhalb bestimm-
ter Altersgruppen ist. Diese Tatsachen sind 
es, die es für Unternehmen spannend 
macht, Facebook auch für die eigene Prä-
sentation zu nutzen.  
Die Angaben von Alter, Geschlecht, Hobby, etc. macht jeder Nutzer innerhalb seines Pro-
fils freiwillig und vielleicht zum Teil auch unbewusst. Diese Daten aber sind es, auf die 
Facebook zugreifen kann und welche ausgewertet werden können. Somit können auch 
individuelle Werbemaßnahmen für Unternehmen entwickelt werden, in welchen eine ge-
naue Platzierung der Werbung am potenziellen Kunden ermöglicht wird.  
Die Fanseite hat einige Vorteile, die Unternehmen sich zunutze machen können. Sie ist 
beispielsweise komplett offen für Suchmaschinen und nicht registrierte Nutzer.94 Das be-
deutet, wenn ein Anwender bei einer Suchmaschine wie zum Beispiel Google einen 
Suchbegriff eingibt, der auch auf der Fanseite verwendet wurde, dann kann die Fanseite 
unter den angezeigten Suchergebnissen sein. Auf diese Art wird jeder Internetuser zu 
einem potenziellen Besucher der Fanseite.  
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Den Seitenbetreibern einer Fanseite stehen noch weitere Möglichkeiten zur Verfügung, 
die in Profilen und Gruppen nicht umgesetzt werden können. In eine Fanseite können 
zusätzliche Anwendungen und Programme integriert werden, welche die Fanseite interak-
tiv erweitern.95 So gibt es die Möglichkeit, Umfragen und Gewinnspiele zu integrieren oder 
sogar einen Onlineshop einzubinden. Die Möglichkeiten sind vielfältig und werden von 
Facebook unterstützt, da ihre Fülle eine Fanseite für Unternehmen immer attraktiver ge-
staltet, was gekoppelt mit der einfachen Bedienbarkeit dazu führen kann, dass sich mehr 
Unternehmen eine solche Seite  anlegen.  
6.3 Anlegen einer Fanseite 
Eine Fanseite für das Portal Facebook zu erstellen ist unkompliziert, es sind dafür nur 
wenige Schritte notwendig, welche in diesem Abschnitt vorgestellt und erläutert werden.  
 
Abbildung 11:  Maske zur Auswahl 
der Unternehmensform96 
Ein Nutzer, der eine Fanseite erstellen möchte, 
muss ein angemeldetes Mitglied in dem Portal Fa-
cebook sein. Unter www.facebook.com/page findet 
er eine Maske in welcher er wählen kann, welcher 
Art die Institution angehört, für die diese Fanseite zu 
erstellen ist. Eine Anmeldung kann erst erfolgen, 
wenn der Anwender den Nutzungsbedingungen zu-
gestimmt hat. Die Wahl der richtigen Kategorie ist 
von enormer Wichtigkeit, da innerhalb des Rohlings, 
welchen der Nutzer zum Bearbeiten für seine Fan-
seite erhält, kleine aber bedeutende Unterschiede 
vertreten sind. 
Wenn man lokales Unternehmen oder Ort wählt, bekommt der Anwender die Möglichkeit, 
auch Informationen zu Öffnungszeiten und Parkmöglichkeiten zu vermitteln, während bei 
Unternehmen, Organisation, Institution und Marke, Produkt eher gewählt werden, wenn 
keine Ladengeschäfte vorhanden sind.97 
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Ähnlich verhält es sich mit Künstlern. In einem Rohling für eine solche Fanseite ist der 
Fokus auf multimediale Inhalte gelegt, die veröffentlicht werden sollen. Videos, Bilder und 
Tonaufnahmen können ganz anders eingebunden werden.98 Die Nutzungsbedingungen 
für Fanseiten fassen in zehn Punkten zusammen, welche Pflichten der Betreiber einer 
solchen Seite hat. Sie sind als Ergänzung zu den Plattform-, Promotion- und Werberichtli-
nien zu verstehen. Die Plattformrichtlinien beziehen sich auf die Anwendungen, welche 
auf den Fanseiten integriert werden können. Die Richtlinien für Promotion legen den 
Rahmen für Gewinnspiele und ähnliche Angebote fest. Die Werberichtlinien beziehen sich 
auf die Werbemaßnahmen.99 Nach dem Bestätigen der Daten- und Nutzungsbedingungen 
öffnet sich der Rohling für die Fanseite, welcher von dem Nutzer bearbeitet werden kann. 
Die Möglichkeiten, die direkt im Zentrum der Seite angeboten werden, wie Füge ein Bild 
hinzu, Lade deine Freunde ein und Erzähle deinen Fans davon sind Handlungen, welche 
auch später getätigt werden können, wenn es darum geht, die Seite mit Inhalten zu be-
stücken. 
 
 
Abbildung 12:  Rohling der Fanseite100 
Zu Beginn sollten mit der Schaltfunk-
tion Seite bearbeiten grundlegende 
Einstellungen vorgenommen werden, 
welche die Befugnisse der Besucher 
der Seite und andere Genehmigun-
gen festlegen. Dabei wird der Nutzer 
auf eine Ebene geführt, welche es 
ihm erlaubt, Einstellungen am Profil 
zu bearbeiten.  
Unter Deine Einstellungen kann fest-
gelegt werden, dass ein Kommentar, 
den der Administrator der Fanseite 
macht, mit dem Namen der Fanseite 
als Verfasser angezeigt wird. 
Das ist in diesem Fall sinnvoll, da die Fanseite dazu da ist, dem Unternehmen einen 
Raum zur Präsentation zu geben und nicht einzelnen Mitarbeitern. Des Weiteren wird 
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hier der Informationsfluss hinsichtlich Rückmeldungen von Fans via E-Mail an den Admi-
nistrator festgelegt. So kann dieser beispielsweise darüber informiert werden, wenn die 
Fanseite einen neuen Fan gewonnen hat oder dass ein Beitrag auf der Pinnwand veröf-
fentlicht wurde.  
Als nächsten Einstellungspunkt gibt es Genehmigungen verwalten. Solange sich die Sei-
te im Aufbau befindet, bietet es sich an, ein Häkchen bei Nur Administratoren können 
diese Seite sehen zu setzen.101 Hier können nun Einstellungen vom Nutzer vorgenom-
men werden, welche den Inhalt der Seite und auch rechtliche Richtlinien beeinflussen. 
Unter den Ländereinstellungen kann ein Nutzer zum Beispiel Länder angeben, in denen 
die Fanseite angezeigt werden darf. Das bedeutet aber auch, dass Nutzer, welche sich 
mit einem Land angemeldet haben, das nicht in dieser Auswahl erfasst ist, diese Fansei-
te nicht finden, besuchen und sehen können. Die Altersbeschränkungen sind für ein Un-
ternehmen wie das Weingut Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe wichtig, da es vor Ort 
um den Genuss und den Vertrieb von Alkohol geht. Im Auswahlmenü befinden sich meh-
rere unterschiedliche Altersbeschränkungen und Bezug zu Alkohol. Bei Einstellen dieser 
Auswahlmöglichkeit wird die Seite automatischen minderjährigen Nutzern der Plattform 
Facebook nicht mehr angezeigt. 
  
 
Abbildung 13: Bearbeitungsmöglichkeiten der 
Fanseite102 
Des Weiteren kann eingestellt werden, ob 
nur eigene Beiträge des Unternehmens 
auf der Pinnwand zu lesen sein dürfen 
oder auch Einträge von Fans und ob die 
Möglichkeit gegeben sein soll, diese Ein-
träge zu kommentieren. Der Administra-
tor kann auch einschränken, inwiefern 
Fans andere Inhalte, also Videos oder 
Fotos zum Beispiel auf der Fanseite ver-
öffentlichen dürfen.  
Die Administratoren solcher Fanseiten sind in einem gewissen Rahmen für deren Inhalte 
verantwortlich – und wenn die Wortwahl mancher Fans vielleicht nicht passend ist, be-
steht immer die Gefahr, dass dies auf das Unternehmen zurückgeführt wird. Damit in ei-
nem solchen Fall schnell gehandelt werden kann, gibt es zwei Möglichkeiten auf Face-
book. Der Administrator listet die Schlüsselworte auf, die er nicht auf der Fanseite lesen 
                                                                                                                                              
101 Vgl. Pfeiffer, B.: Facebook Fan Pages, (2010) S. 33 
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möchte oder er stellt die Blockierliste für vulgäre Ausdrücke ein. In dieser Liste sind eben-
falls Schlüsselworte aufgelistet, allerdings sind das die Schlüsselworte, welche von ande-
ren Nutzern der Plattform als beleidigend markiert wurden. In diesem Reiter befindet sich 
eine sehr wichtige Einstellung – der Administrator hat hier nicht nur die Möglichkeit, die 
Seite unsichtbar zu machen, er kann sie auch löschen. 
Der nächste Reiter Allgemeine Informationen ist für die Informationseinstellungen der Sei-
te da. Hier kann vom Administrator ein Informationstext zum Unternehmen und den viel-
seitigen Angeboten verfasst und die Öffnungszeit vermerkt werden. In diesem Bereich ist 
es sehr wichtig, dass die Informationen stimmig und aktuell sind und dass der Text, der  
das Unternehmen vorstellt, nicht zu lang ist. 
Die Informationen dieser Stelle dienen den Nutzern als Orientierung und dazu, einen er-
sten Eindruck vom Unternehmen zu gewinnen. Den Anwendern, denen das Unternehmen 
bereits bekannt ist, muss die Seite gesuchte Informationen schnell und übersichtlich 
kommunizieren, beispielsweise die Öffnungszeiten und Kontaktdaten. 
Ein Hauptgestaltungselement der Fanseite ist das Profilbild, welches hochgeladen werden 
kann. Wichtig ist, ein aussagekräftiges Bild zu verwenden, denn es repräsentiert das Un-
ternehmen. Facebook schreibt neben der maximalen Datengröße von 4 MB auch die ma-
ximale Breite des Bildes in Pixel vor, allerdings sind für die Länge des Bildes keine Vor-
gaben gegeben. Das gibt beim Einrichten die Möglichkeit, ein längeres Bild einzufügen, 
auf dem noch zusätzliche Informationen untergebracht werden können. Bei dem Bild ist 
dann nur zu beachten, dass es nicht so lang wird, dass der Nutzer scrollen muss, um es 
im Ganzen ansehen zu können, um die Nutzerfreundlichkeit zu wahren.  
Das Weingut Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe könnte hier zum Beispiel ein Bild der 
Hofansicht als Profilbild einfügen, welches vor besonderen Veranstaltungen mit einem 
Hinweis auf die Veranstaltung verändert wird. Das könnte wie folgt passieren: Das norma-
le Profilbild ist in einem quadratischen Format gewählt und zeigt das Weingut. Zwei Wo-
chen vor einer Veranstaltung, wenn zum Beispiel Tage des offenen Weingutes stattfinden, 
wird das Profilbild in seiner Länge etwas vergrößert und ein farbiger Balken an das untere 
Ende des Bildes gelegt, auf dem auf die bevorstehende Veranstaltung hingewiesen wird. 
Wenn ein Nutzer sein Profilbild ändert, wird automatisch auch bei all seinen vorangegan-
genen Einträgen das neue Profilbild angezeigt. Das wiederum heißt auch, dass Men-
schen, welche sich nicht direkt auf der Fanseite des Weingutes befinden, auf anderen 
Seiten Einträge sehen und anhand dieser Veränderung auf die Veranstaltung aufmerk-
sam gemacht werden. 
Die beiden folgenden Reiter für mögliche Einstellungen Empfohlen und Hilfsmittel bieten 
eine Hilfestellung für den Administrator hinsichtlich der Handhabung der Fanseite und 
ihren vielseitigen Möglichkeiten. Hier kann sich der Administrator mittels eines Leitfadens 
zeigen lassen, wie er Anwendungen in die Seite integriert und sie somit für Fans interakti-
ver gestalten kann. Unter Administratoren verwalten kann der Nutzer, dessen Profil bei 
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der Erstellung der Fanseite als Basis diente, auch andere angemeldete Mitglieder bei Fa-
cebook als Administratoren anlegen. Das kann von Vorteil sein, da diese Administratoren 
von ihren Profilen aus auf die Fanseite zugreifen und so auch entsprechend schnell han-
deln können. Allerdings sollte dann auch ein Konzept, ein sogenannter Redaktionsplan, 
bestehen, über welchen geregelt ist, wann welche Inhalte veröffentlicht werden.103 
 
Abbildung 14: Übersicht möglicher  
Anwendungen104 
Ein komplexes Feld an Möglichkeiten stellt der 
Reiter Anwendungen dar. Der Administrator kann 
hier die Anwendungen für die Fanseite freischal-
ten. In diesem Fall sind Fotos, Links, Veranstal-
tungen, Notizen und Video ausgewählt. Der Ad-
ministrator kann jederzeit weitere Anwendungen 
auswählen und  für die Fanseite freigeben.  
Die Vielfalt der Anwendungen reicht von der Verknüpfung mit Twitter bis hin zu Umfragen 
und Spielen. Der Administrator kann in diesem Bereich die Regeln und Freigaben für jede 
Anwendung tätigen, welche er in die Fanseite integriert. Bei Fotos kann er zum Beispiel 
einstellen, ob das Weingut Schloss Proschwitz von anderen Nutzern auf Bildern markiert 
werden darf. Unter Links kann er festlegen, ob Fans Links posten dürfen. Der Punkt Ver-
anstaltungen dient zum Erstellen einer selbigen. Der Administrator kann Ort, Datum, Uhr-
zeit und Thema einer Veranstaltung veröffentlichen und gezielt dazu bereits vorhandene 
Fans einladen. Sobald ein solcher Fan seine Zusage erteilt, wird dies automatisch auf 
dessen Profilseite veröffentlicht. Unter Notizen und Video gibt es keine weiteren Einstel-
lungen, welche der Administrator vornehmen kann. Es geht hier einfach um die Möglich-
keit, dass die Notizen eine Art Blog sind und als solcher genutzt werden können.  
Damit der Administrator auch von seinem Handy aus Einstellungen an der Fanseite vor-
nehmen kann, hat Facebook unter Handy Wissenswertes zusammengefasst. Der Admini-
strator hat die Möglichkeit, Statusmeldungen via SMS und E-Mail zu veröffentlichen, falls 
er nicht mit einem iPhone oder einem vergleichbaren Gerät in das Internet gehen kann 
und trotzdem auf seiner Fanseite aktiv agieren möchte. 
Abschließend sind die Reiter Statistik und Hilfe gegeben. Damit lassen sich zeitlich be-
grenzte Aktionen auswerten bzw. ist zu sehen, inwiefern sich die Aktivität der Nutzer auf 
der Fanseite in diesem Zeitraum gesteigert hat. Prinzipiell sind Statistiken zu Medienkon-
sum, Seitenaufrufen, Geschlecht, Alter und Aktivität der Nutzer, auch in verschiedenen 
Zeiträumen, vorhanden. Dank dieser Statistiken ist es möglich, genau auf die Zielgruppe 
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abgestimmte Aktionen über die Fanseite zu starten. Dadurch kann ein Unternehmen die 
Bindung einer Zielgruppe schaffen, die ihr Interesse an dem Unternehmen bereits zum 
Ausdruck gebracht hat. Lediglich die Belieferung mit dem Mehrwert, der sie bindet, hat 
noch zu erfolgen. Je besser es funktioniert, eine Zielgruppe zu binden, umso höher ist die 
Chance, dass weitere Nutzer auf das Unternehmen aufmerksam werden, die mit bereits 
bestehenden Anwendern vernetzt sind. Das kommt dadurch zustande, dass alle Anwen-
der, mit denen ein Fan vernetzt ist, automatisch darüber informiert werden, wenn der Nut-
zer einen Beitrag auf der Fanseite kommentiert oder mit einem Gefällt mir markiert.  
Falls dem Administrator bei der Arbeit an und mit der Fanseite Fragen aufkommen, hat er 
über den letzten Reiter dieser Maske Hilfe die Möglichkeit, Fragen zu stellen und Hilfestel-
lung geleistet zu bekommen. Diese wenigen Schritte sind es, die es einem Nutzer ermög-
lichen, eine Fanseite für ein Unternehmen zu erstellen.  
6.4 Die Fanseite richtig nutzen 
Nach Erstellung der Fanseite, kann das Unternehmen ein Profilbild, Kontaktdaten und 
einen Informationstext einpflegen und die Fanseite der Öffentlichkeit zugänglich machen. 
Der erste Eindruck wird über das Profilbild vermittelt. Die folgenden Beispielbilder sollen 
verdeutlichen, welches Kommunikationspotential in einem guten Profilbild steckt und was 
sich ein Unternehmen entgehen lässt, wenn es dieses ungenutzt lässt. 
 
Abbildung 15: Beispielhaf-
te Darstellung anderer 
Profilbilder105 
Das erste Bild repräsentiert das Weingut Schloss Saarstein 
auf der Fanseite. Es vermittelt dem Betrachter keinerlei Emo-
tionen und ist auch nicht so spannend gestaltet, dass ein 
Nutzer, dem der Name des Weingutes nichts sagt, auf das 
Bild beziehungsweise die Fanseite klickt, um sich zu infor-
mieren. Im Vergleich zu anderen Fanseiten fällt auf, dass für 
das Profilbild oftmals nur das Logo des Unternehmens ver-
wendet  wird. Das Logo eines Unternehmens sollte einen 
hohen Wiedererkennungswert haben, aber auf der Fanseite 
eines Unternehmens kann es durchaus geeigneter sein, ein 
Bild zu verwenden, das Eindrücke vermittelt und spannend 
gestaltet ist, damit die Nutzer darauf aufmerksam werden. 
Die Kombination von Logo und Bild ist eine gelungene Lö-
sung, wie sie hier vom Weinhaus Schuh in Meißen umge-
setzt wurde.  
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Das Bild ist etwas länger und zeigt eine Flasche Wein und ein gefülltes Glas und am 
Rand ist das Logo integriert. Dieses Bild weckt Emotionen und wirkt dadurch einladender 
als das Profilbild des Weingutes Schloss Saarstein. Besonders für ein Unternehmen in 
der Weinbranche, das Besucher auf sein Weingut locken möchte, ist es von herausra-
gender Wichtigkeit, Gastfreundschaft, Genuss und eine gewisse Lockerheit schon über 
das Profilbild zu kommunizieren und den Gästen einen Besuch schmackhaft zu machen. 
Zu den ersten Schritten, welche ein Unternehmen gehen sollte, gehört neben dem geeig-
neten Profilbild auch eine Grundausstattung der Seite. Wenn die Fanseite freigeschaltet 
wurde und erste Besucher auf sie aufmerksam werden, ist es sehr wirkungsvoll, wenn 
bereits einige Bilder veröffentlicht sind, welche die Besucher ansehen können, oder wenn 
auf der Pinnwand eine nette Begrüßung zu lesen ist.  
Ein Unternehmen sollte sich zu Beginn auch das Ziel setzen, schnellstmöglich die gefor-
derten 25 Fans zu bekommen, um die Wunsch-URL zu erhalten und damit für Nutzer ein-
facher zu finden zu sein. Diese 25 Fans zu bekommen, sollte sich nicht als sehr kompli-
ziert herausstellen. Anfangs könnten alle aktiven Facebook-Nutzer des Unternehmens 
Fans der Fanseite werden und vielleicht auch ihre Freunde dazu einladen.106 Des Weite-
ren ist dafür zu sorgen, dass die Kunden von der Facebook-Fanseite erfahren. Das kann 
über die unternehmenseigene Homepage geschehen, aber auch mittels Flyer, in denen 
diese Fanseite als eine weitere Möglichkeit für die Kontaktaufnahme angegeben ist.  
Der wesentliche Teil der Kommunikation der Fanseite wird über das Medium Pinnwand 
abgehandelt.107 Deswegen ist in Verbindung mit ihr und dem Funktionsprinzip von Face-
book Grundlegendes zu beachten. Das Unternehmen sollte möglichst vermeiden, Einträ-
ge von der Pinnwand zu löschen. Das irritiert die Fans. Irgendein Nutzer hat den Eintrag 
immer schon gelesen, möchte vielleicht darauf reagieren und dann ist der Eintrag nicht 
mehr auf der Pinnwand vorhanden, kann nicht mehr kommentiert werden. Diese Situation 
führt mit hoher Wahrscheinlichkeit dazu, dass der Nutzer oder auch der Verfasser des 
gelöschten Eintrages nach dem Verbleib des Artikels fragt. Da auf der Fanseite der kom-
plette Kommunikationsfluss über die Pinnwand läuft, wäre jede Diskussion über derlei 
Unklarheiten öffentlich geführt und würde im Endeffekt eine noch höhere Aufmerksamkeit 
auf sich ziehen als der vorangegangene vom Unternehmen gelöschte Eintrag.  
Wie wichtig der richtige Umgang mit Kritik im Internet und somit auch auf Facebook ist, 
verdeutlicht das Beispiel um die KitKat-Riegel von Nestlé: 
Für die Herstellung der KitKat-Riegel verwendet Nestlé Palmöl, welches durch Roden des 
Regenwaldes (Lebensraum der vom Aussterben bedrohten Orang-Utans) gewonnen wird. 
Diese Tatsache veranlasste die Umweltorganisation Greenpeace im März 2010 dazu, 
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eine Parodie auf einen Werbefilm von KitKat zu drehen. Im Film öffnet ein Kunde die Ver-
packung seiner KitKat-Riegel und statt der schmalen Schokoladenriegel befindet sich in 
der Folie ein Orang-Utan-Finger. Kommentiert wurde der Film nicht mit dem üblichen Slo-
gan Have a break, have a KitKat, sondern mit Give rainforests a break.  
Wenige Tage nachdem dieses Video von Greenpeace in Umlauf gebracht worden war, 
ließ die Firma Nestlé es aus dem Internet entfernen. Die Reaktion auf das Video und des-
sen kommentarloses Verschwinden war, dass die Facebook-Fanseite von KitKat mit 
Kommentaren entsetzter Endverbraucher überflutet wurde.  
Über das Netzwerk Twitter wurde zwar der Kontakt gesucht, auf Anfragen allerdings nicht 
reagiert. Die Kommentare, welche die Firma über Facebook erreichten, wurden, wenn 
überhaupt, zynisch behandelt. Endverbraucher warfen dem Unternehmen nicht nur Igno-
ranz, sondern auch Arroganz vor. Die Folge war, dass der Konzern die Fanseite auf Fa-
cebook offline stellte. Erst einen Monat nachdem die Videos von Greenpeace in Umlauf 
gebracht worden waren, erklärte sich der Konzern zu einer Gesprächsrunde in einem Dis-
kussionsforum bereit.108 Wie nachhaltig die Aktion von Greenpeace war, wird deutlich, 
wenn man in die Suchmaschine www.google.de die Schlagworte ‚KitKat‘ und ‚Regenwald‘ 
eingibt. Die ersten sechs Treffer befassen sich immer noch mit dieser Kampagne.109  
Hätte der Konzern sofort auf die Anfragen und Vorwürfe der Endverbraucher reagiert, 
hätte er der Kampagne schon eher entgegen wirken können, um sie als Chance zu nut-
zen, sein Handeln zu erklären und somit auch Glaubhaftigkeit und Souveränität zu reprä-
sentieren. 
Um die Fans regelmäßig mit Informationen versorgen zu können, kann es von Vorteil 
sein, wenn sich ein Unternehmen, bzw. die Personen, welche die Fanseite des Unter-
nehmens administrativ betreuen, einen Redaktionsplan anlegen.110 Dieser sollte sicher 
stellen, dass regelmäßig neue Informationen auf der Fanseite veröffentlicht werden kön-
nen und somit der Mehrwert für Fans gewährleistet bleibt.111  
Ein Beispiel für einen Redaktionsplan, wie er für das Weingut Schloss Proschwitz ausse-
hen könnte: 
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Wochentag Aktivität 
(Produkte, Informationen & Termine, Aktionen (Umfragen, Gewinnspiele) 
und Auswertungen der Aktionen, Persönliches) 
Montag Wir bedanken uns bei allen, die uns letztes Wochenende zum „Tag des 
offenen Weingutes“ besucht haben. + Bild (Informationen) 
Dienstag Der 50. Fan unserer Seite erhält bei seinem nächsten Einkauf bei uns ei-
nen Rabatt von 10%. (Aktionen) 
Mittwoch Diesen schönen Sommertag kann man super mit einem Glas unseres erfri-
schenden Rosé auf der Terrasse ausklingen lassen ... + Bild (Produkte) 
Donnerstag  
Freitag Promidinner auf VOX und auf dem Tisch steht unser Wein XYZ (Informa-
tionen) 
Samstag Außenbetriebsleiter Walter Beck sieht nach den Trauben im Weinberg  
+ Bild (Persönliches) 
Sonntag  
Tabelle 1: möglicher Redaktionsplan für das Weingut Schloss Proschwitz - Prinz zur Lip-
pe112 
Dabei ist zu vermeiden, dass es sich bei den Beiträgen um reine Werbung handelt, denn 
dieser werden auch Fans irgendwann überdrüssig, was automatisch dazu führen würde, 
dass man sie wieder verliert. Eine Überlegung könnte sein, in diesen Informationsfluss 
Umfragen zu bestimmten Themen oder auch Gewinnspiele und Rabattaktionen zu inte-
grieren. Wichtig ist auf jeden Fall, auch persönliche Einblicke in das Unternehmen zu bie-
ten. In einem Unternehmen wie dem Weingut Schloss Proschwitz könnten Fotos von Ar-
beitsvorgängen, z.B. der Lese, veröffentlicht werden, auf denen Mitarbeiter zu sehen sind, 
die in die Kamera lachen, Bilder, welche die Stimmung im Weingut während einer beson-
deren Veranstaltung widerspiegeln oder Dr. Georg Prinz zur Lippe zeigen, wie er gerade 
ein paar Gästen auf dem Hof des Weingutes seine Geschichte erklärt. Solche Bilder sind 
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es, die den Fans das Gefühl geben, einen Blick hinter die Kulissen werfen zu können und 
das Unternehmen besser zu kennen, als andere Leute es tun. Durch einen Redaktions-
plan können die Verantwortlichen auch gut einen Überblick über bereits vermittelte Inhalte 
behalten. Es macht auch nichts aus, wenn einen Tag keine Informationen vom Unterneh-
men aus mitgeteilt werden. Wenn der Dialog mit den Fans richtig funktioniert, veröffentli-
chen diese auch Informationen auf der Pinnwand der Fanseite; sei es ein Bild, weil der 
Fan sich freut, dass er das Weingut an diesem Tag besucht hat. Natürlich ist es dann an 
den Administratoren, darauf zu reagieren – Flexibilität und Spontanität sind schließlich 
grundlegende Bausteine der Social Media Communitys.  
Sowohl im Weingut als auch im Schloss Proschwitz stehen jedes Jahr eine Vielzahl von 
Veranstaltungen an, welche der Öffentlichkeit zugänglich sind. Für solche Veranstaltun-
gen, als Beispiel die Tage des offenen Weingutes, könnte das Unternehmen über seine 
Fanseite werben. Dafür wäre es ausreichend, eine Veranstaltung zu erstellen und beste-
hende Fans dazu einzuladen. Je mehr Fans das sind, umso höher ist die Chance, dass 
auch andere Nutzer auf die Veranstaltung aufmerksam werden, die Festivität besuchen 
und eventuell sogar neue Fans der Seite des Weingutes Schloss Proschwitz werden, 
womit sich der Kreis der Personen, die theoretisch erreicht werden können, erweitert hät-
te. Neben Veranstaltungen, zu denen die Nutzer über erstellte Gruppen eingeladen wer-
den, wäre es für das Weingut Schloss Proschwitz, vielleicht auch interessant, einen Ver-
anstaltungskalender in dieser Fanseite zu integrieren und Fans bei gewissen Veranstal-
tungen einen Rabatt einzuräumen. 
Für ein Unternehmen ist es von Bedeutung, darauf zu achten, dass der Mehrwert, wel-
chen es den Fans bietet, ausgeglichen ist. Viele Unternehmen locken ihre Besucher mit 
regelmäßigen Gewinnspielen auf ihre Seiten. Das führt mit hoher Wahrscheinlichkeit da-
zu, dass auf den ersten Blick viele Fans vorhanden sind, aber ein Großteil von ihnen nur 
da ist, weil er die Chance sieht, etwas zu gewinnen. Diese Besucher der Seite werden nur 
sehr selten an einem Dialog mit dem Unternehmen über dessen Pinnwand teilnehmen, 
weil es ihnen nur um das Gewinnspiel geht. Um den Betreibern der Fanseiten die Mög-
lichkeit zu geben, die Vorgänge auf der Seite statistisch zu ihrem Zweck auswerten zu 
können, werden automatisch Erhebungen durchgeführt, welche auch grafisch darge-stellt 
werden. Facebook unterscheidet bei der Auswertung nutzer- und beitragsbezogene Da-
ten. Die drei folgenden Statistiken sollen verdeutlichen, welche Vorteile ein Unternehmen 
daraus ableiten kann, sich eine Fanseite auf Facebook einzurichten.  
Die Beispielstatistiken sind aus dem Administratoren-Bereich der Facebook-Seite ‚Erik mit 
k‘ und werten den Zeitraum vom 01.06.2011 bis 30.06.2011 aus. 
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Abbildung 16: Statistik zum Fanwachstum der Fanseite113 
Diese Grafik zeigt an der y-Achse die Zahl der Fans der Seite; die x-Achse markiert den 
Zeitraum, in dem die Messung durchgeführt wurde. Mit Gefällt mir insgesamt sind die 
Fans der Seite bezeichnet und die Abokündigungen gesamt verdeutlichen, wie viele Nut-
zer nicht mehr Fan dieser Seite sind, es aber einmal waren. Diese Statistik dient einem 
Unternehmen dazu, das Fanwachstum zu beobachten. Verläuft dieses konstant moderat 
steigend und plötzlich steigen die Fanzahlen auffällig stark an, kann das Unternehmen 
anhand des Datums seine Beiträge prüfen und sehen, ob es vielleicht an einem Gewinn-
spiel liegt, welches in diesem Zeitraum gestartet wurde. Auf der anderen Seite kann es 
auch passieren, dass in einem Zeitraum viele Fans kündigen. Das Unternehmen kann 
dann prüfen, welche Inhalte es in diesem Zeitraum veröffentlicht hat und so möglicherwei-
se erkennen, dass es eventuelle Defizite hinsichtlich interessanter oder spannender In-
formationen gab. In der folgenden Grafik geht es um die Demografie der Fans einer Fa-
cebook Seite. 
 
Abbildung 17: Statistik zur Demographie der Fans114  
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Diese Grafik verdeutlicht die tatsächliche Nutzergruppe der Facebook Fanseite. Getrennt 
nach Geschlechtern werden hier die Nutzer in verschieden Altersgruppen angezeigt. Das 
Unternehmen, welches die Fanseite betreibt, kann hier überprüfen, ob die Zielgruppe, 
welche erreicht werden soll, auch als hauptsächlicher Nutzer dieser Seite auftritt. Ein an-
derer interessanter Punkt ist der, dass ein Unternehmen vielleicht eine neue Zielgruppe 
für die Fanseite eruieren möchte und dementsprechende Kampagnen durchführt. Durch 
diese Grafik lässt sich die Wirksamkeit der Kampagnen überprüfen, denn der Balken mit 
der gewünschten Zielgruppe müsste wachsen. Da die Daten, welche Facebook hier von 
den Nutzern auswertet, nicht zwangsläufig in deren Profilen angegeben werden müssen, 
kann es dazu kommen, wie in dieser Grafik, dass nur 96% der Daten der Nutzer ausge-
wertet werden können. Die beiden bisherigen Statistiken und die dazugehörigen Graphen 
zeigten Beispiele für die Auswertung nutzerbezogener Daten. Die folgende Grafik ver-
deutlicht die Auswertung von beitragsbezogenen Daten und welchen Nutzen ein Unter-
nehmen daraus ziehen kann. 
 
Abbildung 18: Statistik zur Aktivität der Fans auf der Fanseite115 
Die x-Achse der Grafik gibt wieder, wie viele Kommentare zu einem Beitrag verfasst wur-
den, wie oft Gefällt mir zu einem Beitrag angeklickt wurde und wie viele Nutzer sich von 
der direkten Nachrichtenversorgung durch die Fanseite abgemeldet haben. Diese Abmel-
dung bedeutet nicht, dass diese Nutzer jetzt keine Fans mehr sind. Es drückt nur aus, wie 
viele Nutzer eingestellt haben, dass sie noch Fans sind, sich Meldungen der Fanseite 
aber nicht mehr automatisch im Stream der Nutzerseite veröffentlichen dürfen. Die Tabel-
le unter der Grafik zeigt die Beiträge, auf welche sich die Auswertung bezieht. Die Im-
pressionen sind die möglichen Nutzer, die diese Veröffentlichung lesen können. Die Zahl 
wird dadurch beeinflusst, dass Fans den Beitrag kommentieren und er deswegen auch 
bei ihren Freunden angezeigt wird oder auch, wenn er von anderen geteilt wird. All diese 
Daten werden für jeden Tag einzeln angezeigt. Das bedeutet, dass Facebook den Beitrag 
eines Nutzers an diesem Tag in der Grafik anzeigt, an dem er getätigt wurde, auch wenn 
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er schon eine Woche alt ist. Die Anzahl der Kommentare zu einem Beitrag kann das Un-
ternehmen aber auf der Pinnwand direkt neben dem ursprünglichen Beitrag nachvollzie-
hen. Für das Unternehmen kann diese Statistik aussagekräftig sein, was die Qualität der 
Beiträge angeht. Wird viel Werbung veröffentlicht, kann es dazu kommen, dass die Nutzer 
sich abmelden und die vom Unternehmen kommunizierten Informationen nicht mehr direkt 
auf ihrer Startseite angezeigt bekommen. Das Unternehmen kann so auch nachvollzie-
hen, wie sich der Kundendialog entwickelt und welche Inhalte bei den Fans gut ankom-
men. Davon kann das Unternehmen ableiten, wie es Inhalte in Zukunft veröffentlichen 
sollte. 
Das stellt nur eine kleine Auswahl der Statistiken dar, die Facebook den Nutzern der Fan-
seiten automatisch erstellen kann. Sie verdeutlichen aber sehr gut, welche Vorteile eine 
Fanseite auf Facebook für Unternehmen hat. Durch die Menge an Nutzerdaten, welche 
Facebook zur Verfügung stehen und ausgewertet werden, kann ein Unternehmen seine 
Inhalte und das Angebot auf seiner Fanseite genau auf die Ansprüche der Zielgruppe 
zuschneiden, was wiederum zu einer stetig steigenden Zahl von Fans führen kann. Diese 
Statistiken ermöglichen es auch, Werbemaßnahmen auf Facebook spezifischer und ziel-
gruppendefiniert gestalten zu können. Kaum ein anderes Netzwerk bietet bessere Rah-
menbedingungen für Unternehmen, welche ihre Zielgruppe genau kennen und für sie op-
timierte Kampagnen oder Gewinnspiele mit kommerzieller Werbung unterstützen möch-
ten. Durch die Daten, welche Nutzer in ihren Profilen angeben, kann Facebook einen ho-
hen Streuverlust vermeiden.116 Bevor ein Unternehmen eine Anzeige schaltet, sollte je-
doch überlegt werden, wie der Nutzer geleitet werden soll. Soll er, wenn er auf das Wer-
bebanner klickt, zu einem auf eben diesem Banner beworbenen Produkt geleitet werden, 
oder soll er zur Fanseite geführt werden. Das direkte Leiten zu dem beworbenen Produkt 
kann dazu führen, dass das Unternehmen in einem kleinen Zeitfenster einen gewissen 
Umsatz erwirtschaften kann. Das Geleiten auf die Fanseite kann aber mit sich bringen, 
dass sich der Nutzer näher mit dem Unternehmen beschäftigt, sich Bilder ansieht und 
Kommentare auf der Pinnwand liest. Wenn ihn diese Inhalte überzeugen und er auf Ge-
fällt mir klickt, wird er nachhaltiger an die Marke und somit das Unternehmen gebun-
den.117  
Um die Möglichkeiten einer Facebook Seite wirklich voll ausschöpfen zu können, kann ein 
Unternehmen auf seiner Fanseite eigene Schaltflächen für die Navigation unterhalb des 
Profilbildes erstellen. In der Grundeinstellung sind Info und Pinnwand als Navigations-
punkte gegeben. Andere, wie zum Beispiel Bilder, können einfach hinzugefügt werden 
beziehungsweise erstellen sich automatisch, wenn das Unternehmen Bilder hochlädt. Die 
neuen Navigationspunkte können durch eine Erweiterung der Programmiersprache 
HTML, dem sogenannten FBML, erstellt werden. FBML setzt sich aus FB (Facebook) und 
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HTML zusammen. Durch die Anwendung Static FBML können die erstellten Navigations-
punkte in die Seite integriert und mit den unterschiedlichsten Inhalten befüllt werden. Fa-
cebook unterscheidet dabei statisches FBML und dynamisches FBML. Statisches FBML 
eignet sich für die Darstellung zusätzlicher Bilder und Informationen und dynamisches 
FBML ist geeignet zum Einbinden von Videos oder animierten Spielen, wie sie zum Bei-
spiel mit Flash erstellt werden können.118 
Durch diese Erweiterungen ist es beispielsweise möglich eine Art Startseite für die Fan-
seite zu entwickeln, die nur den Nutzern angezeigt wird, welche noch keine Fans sind.119 
Auf dieser Seite kann eine Schaltfunktion integriert werden, welche der Nutzer bestätigen 
muss, um Fan zu werden und die eigentliche Fanseite einsehen zu können. Einem Nut-
zer, der schon Fan ist, wird diese Seite nicht mehr angezeigt, er wird automatisch auf die 
Seite geleitet, welche das Unternehmen als Startseite festgelegt hat, zum Beispiel die 
Pinnwand. 
Als zusätzliche Navigationspunkte für die Fanseite des Weingutes Schloss Proschwitz – 
Prinz zur Lippe wären neben Info und Pinnwand, Veranstaltungen, Mediathek, Rundgang, 
Fotos und eventuell eine Schaltfläche für eine besondere Aktion geeignet, zum Beispiel 
ein Gewinnspiel oder einen Adventskalender. 
Unter dem Navigationspunkt Veranstaltungen könnte eine Auflistung der noch anstehen-
den Veranstaltungen des Weingutes erscheinen. Die Veranstaltungen, bei denen aus 
Kapazitätsgründen eine Anmeldung erforderlich ist, sollten mit einer Schaltfläche Reser-
vieren ausgestattet sein. Wenn der Nutzer diese Schaltfläche anklickt, könnte er direkt auf 
die Homepage des Weingutes weitergeleitet werden, um dann dort im dafür vorgesehe-
nen  Formular seine Reservierung vorzunehmen. Das hätte für das Weingut den Nutzen, 
dass mehr Besucher auch auf die Homepage geführt werden, wo sich unter anderem der 
Onlineshop befindet. 
Der Menüpunkt Mediathek ist der Ort, an dem alle möglichen Arten von Berichten über 
das Weingut im Video- oder auch im Audioformat vorliegen. Die Mediathek bietet so die 
Möglichkeit, über die Fanseite zusätzlich zu Bildern auf kurzem Weg Eindrücke zu vermit-
teln. Die Facebook-Fanseiten sind von ihrer optischen Aufmachung kaum zu verändern, 
das heißt eine individuelle Gestaltung – angepasst an die eigene Homepage – ist kaum 
gegeben. Die Mediathek bietet eine Chance, um sich inhaltlich abzuheben. 
Um Eindrücke vom Weingut zu vermitteln sind die Rundgänge sehr gut geeignet. Bei ei-
nem Klick auf die Navigationsschaltfläche könnte eine Auswahl erscheinen, welche den 
Nutzer fragt, ob er einen Rundgang durch das Schloss Proschwitz, das Weingut oder die 
Brennerei machen möchte. Der Nutzer sollte an dieser Stelle die Möglichkeit haben, die 
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Auswahl mittels einer weiteren Schaltfunktion zu treffen, die ihn dann auf die Homepage 
des Weingutes führt, wo er den virtuellen Rundgang durch die gewünschte Örtlichkeit 
macht. Hier wäre der Zusatznutzen für das Unternehmen wieder der, dass Nutzer auf die 
Homepage geleitet werden und somit auch dem Onlineshop etwas näher gebracht wer-
den. 
Der Punkt Fotos erklärt sich fast von selbst. Unter diesem Menüpunkt können sich die 
Fans Bilder ansehen, welche das Weingut veröffentlicht hat. Dabei sollte es sich auch um 
Bilder von Veranstaltungen handeln, die so zeitnah wie möglich veröffentlicht werden, 
damit möglichst viele Fans, welche die Veranstaltung vielleicht auch besucht haben, mit 
dem Unternehmen in einen Dialog kommen und Bilder kommentieren. Ein zufriedener 
Besucher, der einen positiven Kommentar unter einem Bild veröffentlicht, ist die beste 
Werbung, die sich das Weingut erhoffen kann. Neben dem Kommentar, welcher alle an-
deren Fans unter dem Bild lesen und nachvollziehen können, wird auf der Seite jedes 
Fans, der ein Bild kommentiert, angezeigt, dass er dies getan hat. Das bedeutet aber 
auch, dass sich die Anzahl der Menschen, die das sehen können, vergrößert, was wie-
derum mehr Aufmerksamkeit auf das Weingut lenken kann. 
Ein letzter geeigneter Navigationspunkt wäre einer, welcher nicht immer da ist, sondern 
bestimmten Aktionen vorbehalten ist. Diese Aktionen sollten nur zu besonderen Anlässen 
durchgeführt und in Form von Gewinnspielen oder Umfragen angezeigt werden. Zur 
Weihnachtszeit wäre zum Beispiel ein interaktiver Weihnachtskalender in Verbindung mit 
einem Gewinnspiel eine solche besondere Aktion. Für diesen Adventskalender gibt es 
eine Grundüberlegung: Soll er direkt in die Fanseite integriert werden oder soll der Nutzer  
zu ihm auf die Homepage des Weingutes geleitet werden? Die Nutzer auf Facebook sind 
sehr aktiv und die Meldung nach einem Gewinnspiel würde sich schnell verbreiten, aller-
dings würden die Nutzer, wenn sie einmal auf der Homepage sind, vielleicht auch den 
Onlineshop besuchen; gerade zur Weihnachtszeit bietet es sich an, einige Produkte als 
Geschenke zu erwerben. Eine Möglichkeit wäre auch, dass die Nutzer erst auf die Home-
page geleitet werden, wenn sie sich an dem Gewinnspiel beteiligen möchten. Das würde 
bedeuten, dass ein Nutzer, der nur die Bilder ansehen möchte, nur den Adventskalender 
anklicken muss und nicht davon irritiert wird, dass sich neue Fenster auf seinem Bild-
schirm öffnen oder er weitergeleitet wird. Ein Nutzer, der seine Kontaktdaten angeben 
muss, rechnet damit, dass sich ein weiteres Fester öffnet. Hinter den Türchen des Ad-
ventskalenders könnten sich weihnachtliche oder winterliche Bilder vom Weingut und dem 
Schloss oder schöne Sprüche und Zitate befinden. Wenn ein Nutzer ein Türchen geöffnet 
und er das Bild betrachtet hat, sollte sich der Hinweis zeigen, dass er automatisch an ei-
nem Gewinnspiel teilnehmen kann, wenn er seine Kontaktdaten angibt. Diese Aktion hätte 
für das Weingut den Vorteil, dass die Nutzer ihre Kontaktdaten angeben. Diese Kontakt-
daten können in die bestehende Datenbank des Unternehmens eingepflegt werden und 
der nächste Rundbrief erreicht dann auch diese Kunden. Damit die Nutzer einen zusätzli-
chen Anreiz bekommen, sich möglichst jeden Tag diesen Adventskalender anzusehen, 
könnte das Weingut mehrere Gewinner pro Woche festlegen. Mögliche Gewinne stellen 
Keller- und Schlossführungen, der kostenfreie Eintritt auf einer Veranstaltung, eine Fla-
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sche Wein, eine Weinprobe oder ein Rabattsatz bei dem nächsten Einkauf in der Vinothek 
des Weingutes sein dar. 
Als einen entscheidenden Punkt bei der Nutzung der Facebook-Fanseite ist als das wich-
tigste Werkzeug – der Mensch – zu betrachten. Einer Person, die als Administrator agie-
ren soll, muss nicht nur die nötige technische Ausrüstung zu ihrer Verfügung stehen ha-
ben, sie muss auch Zeit dafür eingeräumt bekommen, diesen Kommunikationskanal zu 
pflegen. Da die Fanseite für jeden Facebook-Nutzer, auch den, der nicht angemeldet ist, 
zugänglich ist, sollte vor jeder Veröffentlichung genau bedacht werden, ob der Inhalt, wel-
cher vermittelt werden soll, in dieser Form für das Unternehmen tragbar ist. Auf einen 
Tippfehler während eines Beitrages wird kein Nutzer achten. Doch was ist es, was das 
Unternehmen vermitteln möchte? Flüchtigkeitsfehler vermitteln dem Fan eine gewisse 
Hast und das Gefühl, dass sich der Verfasser des Textes nicht die nötige Zeit nimmt. 
Wenn das Unternehmen souverän gute Beiträge und Informationen vermittelt und ein Dia-
log mit dem Kunden erst angelaufen ist, dann fällt die Aufbauarbeit weg. Allerdings sollte 
darauf geachtet werden, dass diese Fanseite nicht irgendwann vernachlässigt wird, weil 
sie ein Selbstläufer geworden ist. Die Fans merken das sehr schnell, sie würden sich nicht 
gut betreut fühlen und das dann wieder auf das Unternehmen zurückführen. 
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7 SWOT Analyse 
Die im vorangegangenen Kapitel beschriebenen Möglichkeiten, mit denen das Weingut 
Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe die Plattform Facebook für eine Social Media Mar-
keting Strategie nutzen kann, weisen viele Chancen auf. Neben diesen Chancen müssen 
aber auch die Risiken beachtet werden, welche im Social Media Marketing auftreten kön-
nen. Diese sollten unter Beachtung der Stärken und Schwächen des Unternehmens ana-
lysiert werden. Diese ganzen Überlegungen lassen sich in einer SWOT-Analyse zusam-
mengefasst ermitteln und darstellen.120 
 
Abbildung 19: SWOT-Matrix121 
„Die SWOT-Analyse ist eine allge-
meine Technik, die sich auf alle Ma-
nagementfunktionen und -aktivitäten 
anwenden lässt, sich aber besonders 
für die frühen Stadien der Strategie- 
und Absatzplanung eignet.“122 Das 
Wort SWOT setzt sich aus den An-
fangsbuchstaben von Strengths 
(Stärken), Weaknesses (Schwä-
chen), Opportunities (Chancen) und 
Threats (Risiken) zusammen.  
 
Diese einzelnen Komponenten sind es, die ein Unternehmen innerhalb der Analyse un-
tersucht und für sich definiert. Das Unternehmen sucht mit den Chancen und Risiken 
nach den Möglichkeiten, welche es in diesem neuen Medium des Social Media Marke-
tings haben kann. Diese Untersuchung bezieht sich also auf die äußeren Einflüsse, die 
Umwelt. Dieser Teil der SWOT-Analyse wird deswegen auch als Umweltanalyse be-
zeichnet. Mit den Stärken und Schwächen überprüft sich das Unternehmen selbst, es 
wird also eine Unternehmensanalyse durchgeführt. 
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Anhand der vorangegangenen Analyse kann nun geprüft werden, welche Stärken zu wel-
chen Chancen passen, damit sich die Realisierung dieser Chancen erhöht, und mit wel-
chen Stärken ein Unternehmen welchen Risiken begegnen kann. Bei den Gefahren ist es 
für das Unternehmen wichtig, auch zu analysieren, wo die Schwächen liegen, damit ein 
möglicher Schaden gering gehalten wird. Die Schwächen sind es, aus denen ein Unter-
nehmen aber auch Chancen oder sogar Stärken gewinnen kann.123  
Eine Stärke des Weingutes ist der Eigentümer selbst. Er ist ein Prinz zum Anfassen. Er 
selber führt Veranstaltungen durch und unterhält sich sehr gern auch mit Besuchern, die 
spontan auf dem Hof des Weingutes stehen. Allein schon dieses Merkmal hebt das Wein-
gut Schloss Proschwitz von vielen Mitbewerbern ab. Allerdings könnte sich das Unter-
nehmen noch mehr von der Konkurrenz unterscheiden, wenn es auf der Social Media 
Plattform Facebook aktiv eine Fanseite betreibt. Es gibt mehrere Weingüter, die eine sol-
che Fanseite haben, aber nur wenige, welche sie aktiv mit Informationen versorgen und 
so den Kontakt zu den Fans aufbauen. Diesen Weg als einen weiteren Kontaktkanal zu 
wählen, wäre eine große Chance für das Weingut, sich weiter hervorzuheben und durch 
einen regelmäßigen Informationsfluss das positive Image und die Zuverlässigkeit sowie 
die Beständigkeit des Weingutes zu unterstreichen. Mit dem regelmäßigen Informations-
fluss von Seiten des Weingutes her, kann auch das zeitnahe Bearbeiten von Anfragen 
über eine solche Fanseite im Rahmen gehalten werden. Die Anfragen der Nutzer werden 
sich ähneln, und sobald es zu einem Dialog auf der Seite kommt, werden auch die Nutzer 
untereinander Fragen beantworten.  
Eine Schwäche zum Beispiel ist, dass im aktuellen Jahrgang durch die Ertragseinbußen 
des letzten Jahres nicht die Menge an Wein im Verkauf ist, die normalerweise angeboten 
werden kann. Das kann zu dem Problem führen, dass durch Kommentare der Nutzer, die 
einen bestimmten Wein erwerben konnten und ihn nun loben, die Nachfrage bei anderen 
Nutzern gesteigert wird, weil diese den Wein empfohlen bekommen und ihn auch gern 
probieren würden. Daraus lässt sich aber die Chance ableiten, diese Nutzer auf andere, 
vielleicht auch ganz neue Produkte der Palette des Weingutes zu lenken.  
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8 Fazit 
Innerhalb der Recherche des Themas war auffallend, wie aktuell es ist. Das war vor allem 
daran spürbar, dass es nur wenig Literatur gab, welche genau auf die einzelnen Netzwer-
ke, deren Handhabung und Funktionsweise zugeschnitten war. Es gibt viele Bücher, al-
lerdings streift der Großteil davon die Themen nur oberflächlich. Allerdings spiegelte sich 
durch die angebotene Literatur auch wider, dass Social Media Marketing als Kommunika-
tionskanal von Experten mehr an Bedeutung gewinnt. 
Bei der Recherche im Internet, speziell auf der Plattform Facebook,  war deutlich spürbar, 
dass sich immer mehr Unternehmen mit dem Prinzip des Social Media Marketing und 
somit auch mit Fanseiten auf Facebook auseinandersetzen.  
Neben ausgereiften und interessant gestalteten Fanseiten, fielen auch mehrere Negativ-
beispiele auf, bei denen zwar eine Fanseite angelegt, allerdings nicht gepflegt war. Dabei 
ist gerade die Fanseite auf Facebook für Unternehmen aller Branchen eine vielseitige 
Chance, Produkte zu vermarkten und die Bekanntheit unter den Nutzern zu steigern. 
An Beispielen, wie der Saftkelterei Walter, wird deutlich, dass Social Media Marketing ein 
zeitintensive Unterfangen ist. Wer diese Art des Marketing nicht einfach nur betreiben 
möchte, weil es alle machen, sondern weil er damit erfolgreich für sein Unternehmen 
agieren möchte, muss auch eine gehörige Portion Spaß und Interesse mit bringen. Spaß 
vor allem an neuen Kontakten, an Nutzern allgemein und Spaß am Dialog, welcher sich 
entwickelt. Interesse an allen Neuerungen. Das Medium Internet ist schnelllebig und im-
mer wird ständig weiterentwickelt. Sei es eine neue Anwendung für die Facebook-
Fanseiten oder auch eine neue Art Netzwerk, wie das aktuelle Beispiel GooglePlus. Soci-
al Media Marketing lebt davon, dass Anbieter und Nachfrager diesen Neuerungen offen 
gegenüberstehen und sie ausprobieren.  
Für das Weingut Schloss Proschwitz – Prinz zur Lippe bietet sich mit dieser Fanseite in 
Verbindung mit einer überarbeiteten Homepage die Möglichkeit noch mehr Kunden, vor 
allem Privatkunden, anzusprechen. Gastronomen und Fachhändlern werden von Seiten 
des Unternehmens Informationen zu Weinen und Veränderungen auf anderen Wegen 
vermittelt. Da sind z.B. spezielle Veranstaltungen, auf denen für diese spezifische Ziel-
gruppe die Informationen bereitgestellt werden. Ein Großteil von ihnen wird durch einen 
Vertriebsmitarbeiter besucht. Die Gruppe der Privatkunden hat diese Möglichkeiten nicht 
in diesem Umfang. Sie können sich vor Ort, über die Homepage oder auf einer Veranstal-
tung über das Weingut informieren, aber diese Wege sind keine Standleitungen und des-
wegen ist jeder Privatkunde zu einem gewissen Grad selber dafür verantwortlich, wie er 
über Neuigkeiten informiert wird. Neben dem Newsletter und der Homepage bietet die 
Facebook-Fanseite für die optimale Ergänzung. 
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